Viestintä sosiaalisessa mediassa ja digitaalinen markkinointi sähkötukkualalla : Rexel Finland Oy by Karvinen, Minna
 Viestintä sosiaalisessa mediassa ja 
digitaalinen markkinointi sähkötukkualalla: 
Rexel Finland Oy 
Karvinen, Minna 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
2015 Hyvinkää 
 
  
Laurea-ammattikorkeakoulu 
Hyvinkää 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Viestintä sosiaalisessa mediassa ja digitaalinen 
markkinointi sähkötukkualalla: Rexel Finland Oy 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Karvinen, Minna 
    Liiketalous 
    Opinnäytetyö 
    Toukokuu, 2015 
  
Laurea-ammattikorkeakoulu   Tiivistelmä  
Hyvinkää 
Liiketalous 
 
 
 
 
Minna Karvinen 
 
Viestintä sosiaalisessa mediassa ja digitaalinen markkinointi sähkötukkualalla: Rexel Fin-
land Oy 
 
Vuosi  2015    Sivumäärä  81                       
 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimi Hyvinkäällä pääpaikkaa pitävä Rexel Finland Oy. 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, mihin sosiaalisen median kanaviin toimeksiantajan 
kannattaisi mennä ja mitä näissä kanavissa kannattaisi viestiä. Työn kaksi muuta tavoitetta oli 
selvittää, miten sosiaalinen media vaikuttaisi toimeksiantajan yrityskuvaan sekä miten toi-
meksiantaja voisi parhaiten hyödyntää digitaalista markkinointia. Nämä kolme tavoitetta sel-
vitettiin lähettämällä sähköinen kysely toimeksiantajan pienimmille asiakkaille. Tavoitteena 
oli kerätä kyselyllä 60–100 vastausta.  
 
Opinnäytetyön teoria koostuu kahdesta isommasta osa-alueesta. Toinen osa-alueista on digi-
taalinen markkinointi. Digitaalisessa markkinoinnissa käydään läpi markkinointia yleensä, digi-
taalisen markkinoinnin käsite, digitaalisen markkinoinnin strategia ja keinot sekä kohderyh-
mät. Toinen osa-alue on sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa käydään läpi sosiaalisen 
median käsite, markkinointia sosiaalisessa mediassa ja sen hyviä ja huonoja puolia, sosiaalisen 
median strategiaa sekä sosiaalisen median kanavia ja sosiaalisen median vaikutusta yritysku-
vaan. 
 
Opinnäytetyössä käytettiin kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusmenetelmää. Tutkimus to-
teutettiin sähköisenä kyselynä, jonka kysymykset oli tarkkaan mietitty ja koottu oikean tiedon 
saamiseksi. Tuloksista selvisi, että suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista käyttää sosiaa-
lista mediaa ja että sosiaalinen media vaikuttaisi vastaajien mielestä pääsääntöisesti positiivi-
sesti toimeksiantajan yrityskuvaan. Tuloksista selvisi myös, että vastaajat pitävät digitaalisen 
markkinoinnin keinoja yleisesti ottaen hyödyllisinä. Tuloksien pohjalta tehtiin yhteenveto ja 
johtopäätöksiä. Lopuksi tehtiin vielä jatkotutkimusehdotuksia.  
 
Johtopäätöksenä kyselyn tuloksien perusteella toimeksiantajan kannattaisi mennä Faceboo-
kiin, Youtubeen ja keskustelupalstoille ja viestiä sosiaalisessa mediassa monipuolisesti esi-
merkiksi sähköalan uutisia ja tuote-esittelyjä. Myös Twitter on sen laajan käyttäjäkunnan ta-
kia hyvä kanava toimeksiantajalle. Tuloksien perusteella toimeksiantajan on kannattavaa olla 
sosiaalisessa mediassa, sillä se tekisi sen yrityskuvasta muun muassa modernimman ja luo-
vemman. Toimeksiantajan kannattaa myös panostaa digitaaliseen markkinointiin, sillä vastaa-
jat pitävät esimerkiksi sähköisiä kuvastoja ja Internet-sivuja todella hyödyllisinä. Painettuja 
materiaaleja ei kuitenkaan tuloksien mukaan kannata täysin unohtaa. 
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The client for this thesis was Rexel Finland Ltd whose main office is located in Hyvinkää. The 
main objective of this thesis was to find out which channels in social media the client should 
go to and what it should post in those channels. The objective was also to find out how social 
media has an effect on the corporate image and how the client could use digital marketing in 
most effective way. These objectives were explored by digital survey which was sent to the 
smallest clients of Rexel. One objective was also to collect 60 to 100 answers from the sur-
vey. 
 
The theory part of the thesis included two major subjects. The first subject was digital mar-
keting. The digital marketing included the concept of marketing and digital marketing, the 
digital marketing strategy and the ways to do digital marketing and also the focus groups. The 
second major subject was social media. The social media included the concept of social me-
dia, marketing in social median and the benefits and disadvantages of it, social media strate-
gy, social media channels and social media’s impact on corporate image. 
 
This thesis was a quantitative research. The research was executed with a digital survey. The 
questions in the survey were carefully considered to collect the right information. The results 
showed that most of the respondents use social media channels and that social media would 
have a mainly positive impact on the corporate image. The result also showed that the re-
spondents think that digital marketing is mainly useful. After the result the summary and 
conclusions were made based on the results. After the conclusions there is the proposals on 
how the client could do research about the topic in the future.  
 
One conclusion based on the results of the survey is that the client should go to Facebook, 
Youtube and chatting forums and post for example news and product presentations compre-
hensively. Twitter would also be a good channel for the client because Twitter has a very 
wide user base. According to the results it would be profitable to go to social media because 
it would make the corporate image for example more modern and more creative. It would 
also be profitable to invest in digital marketing because the respondents think that for exam-
ple e-catalogs and websites are very useful. The client should not still completely forget 
about paper versions of the marketing materials. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: research, social media, digital marketing, corporate image, electrical wholesale 
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1 Johdanto 
 
Sosiaalinen media ei ole mikään uusi termi kotona eikä yrityksissäkään. Sosiaalista mediaa 
voidaan pitää nykyään arkipäiväisenä ja se on myös yleistynyt eri alojen yritysten keskuudes-
sa. Sitä käytetään niin markkinointiin kuin yhteyden pitämiseen. Yhteydenottotapana esimer-
kiksi Facebook-viestiä saatetaan jopa pitää kätevämpänä kuin tekstiviestiä tai sähköpostivies-
tiä. Myös yritysten keskuudessa sosiaalisen median suosio on kasvanut. Yritykset ovat löytä-
neet sosiaalisesta mediasta uusia näkökulmia muun muassa asiakaspalveluun, yrityskuvan vah-
vistamiseen ja markkinointiin. Yritykset käyttävät sosiaalisessa mediassa eniten yhteisöpalve-
luja eli esimerkiksi Facebookia ja Twitteriä, mutta myös blogeja käytetään yrityksien keskuu-
dessa. (Tietotekniikan käyttö yrityksissä 2013, 14–16.) Sosiaalista mediaa käytetään yrityksissä 
yhä enemmän myös sisäiseen viestintään, johon Facebook on kehittänyt testikäyttöön Face-
book at Work -ohjelman. Sosiaalisen median käyttö sisäiseen viestintään saattaa vähentää 
sähköpostin määrää. (Vattulainen 2015.) 
 
Suomen sähkötukkuala on listattu Euroopan yhdeksi tehokkaimmista. Tämä johtuu osittain 
siitä, että Suomessa sähkötukkuala on hyvin keskittynyttä. Suomessa onkin vain vähän yli 
kymmenen sähkötukkualan liikettä. Vaikka sähkötukkualalla asiat toimivat hyvin, ei sosiaali-
nen media ole kuitenkaan saavuttanut vielä suurta suosiota.  
 
1.1 Yritysesittely  
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi vuonna 2008 Elektroskandiasta Rexel Finland Oy:ksi 
nimensä muuttanut sähköalan tukkukauppa. Rexel Finland Oy kuuluu maailmanlaajuiseen Re-
xel Groupiin. Rexel Finland Oy työllistää noin 300 työntekijää ympäri Suomea. Rexelin ideana 
on tarjota asiakkailleen tavarantoimittajien ympäristöä säästäviä ja energiatehokkaita tuot-
teita ja ratkaisuja. Rexelin tuotteita ovat esimerkiksi erilaiset valaisimet, kaapelit ja mootto-
rit. Rexelin tarjoamiin ratkaisuihin ja palvelukonsepteihin kuuluvat muun muassa aurinkosäh-
kö ratkaisut ja erilaiset logistiset palvelukonseptit kuten työmaalle tuotavat omavarastot. 
 
Rexelin pääkonttori ja logistiikkakeskus sijaitsevat Hyvinkäällä ja toinen konttori sijaitsee 
Vantaalla. Rexelillä on myös 32 myymälää ympäri Suomea, jotka ovat kaikki auki sopi-
musasiakkaille 24 tuntia vuorokaudessa. Yhdeksän näistä myymälöistä on itsepalvelumyymä-
löitä, joissa asiakkaat voivat asioida ilman henkilökuntaa. Rexel Finland Oy:n asiakkaita ovat 
niin pienet sähköyritykset kuin suuret tuotanto yrityksetkin. 
 
Rexel Finland Oy ei ole vielä sosiaalisessa mediassa, mutta se suunnittelee sinne menemistä. 
Sosiaalinen media olisi toimeksiantajalle hyvä markkinointivaltti, sillä monet sen suurimmista 
kilpailijoista eivät ole vielä aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median avulla Rexel 
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Finland Oy pystyisi erottumaan kilpailijoista ja saamaan läheisemmät suhteet asiakkaisiin ja 
olemaan kilpailijoitaan edellä. Monet toimeksiantajan tavarantoimittajista ovat jo sosiaalises-
sa mediassa. 
 
1.2 Tutkimuskysymykset 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus on selvittää, mitä sosiaalisen median kanavia toimeksiantajan 
asiakkaat käyttävät ja tällä tavalla selvittää, mihin kanaviin toimeksiantajan kannattaa men-
nä ja mitä näissä kanavissa kannattaa viestiä. Myös digitaalinen markkinointi ja sosiaalisen 
median vaikutus yrityskuvaan otetaan huomioon tutkimuksessa. 
 
Tämän opinnäytetyön tärkein tutkimuskysymys on, miten Rexel Finland Oy voisi parhaiten 
hyödyntää digitaalista markkinointia sekä sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Tähän sisältyvät 
alakysymyksinä, mihin sosiaalisen median kanaviin Rexel Finland Oy:n kannattaisi mennä ja 
miten siellä kannattaisi viestiä. Toisena alakysymyksenä on, miten Rexel Finland Oy:n markki-
nointi ja viestintä sosiaalisessa mediassa vaikuttaisivat sen yrityskuvaan. Kaikki nämä asiat 
selvitetään työssä sähköisen kyselyn avulla, joka lähetetään toimeksiantajan sähköalan asiak-
kaille. 
 
Tämä opinnäytetyö on tutkimus. Opinnäytetyön runko-osa koostuu teoriaosuudesta, tutkimus-
osuudesta sekä tuloksista ja johtopäätöksistä. Teoriaosuus koostuu digitaalisesta markkinoin-
nista ja sen keinoista, joista tarkemmin pureudutaan sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen medi-
an osalta käydään läpi sosiaalisen median kanavia sekä sosiaalisen median vaikutusta yritysku-
vaan. Teorian jälkeen käydään läpi tutkimus ja siinä käytetyt menetelmät sekä reliabiliteetti 
ja validiteetti. Tutkimuksen jälkeen esitellään tutkimuksen tulokset. Tutkimuksen tulokset 
esitetään taulukkoina ja selitteinä, joista tehdään johtopäätöksiä.  
 
2 Digitaalisen markkinoinnin strategia 
 
Ennen syventymistä digitaaliseen markkinointiin ja siinä sosiaaliseen mediaan on hyvä määri-
tellä, mitä markkinointi ylipäätään tarkoittaa. Yleisesti markkinointi voidaan käsittää vain 
myymisenä ja mainontana. Toki myynti ja mainonta ovat tärkeä osa markkinointia, mutta 
markkinointi on laaja käsite, jossa tärkeänä asiana on kuluttajien tarpeiden täyttäminen. Yri-
tysten tulee ensimmäiseksi ymmärtää, mitkä kuluttajien tarpeet ovat ja sen pohjalta suunni-
tella ja valmistaa tuote, joka tuo kuluttajille tarpeita vastaavaa arvoa. Tämän jälkeen yritys 
vasta hinnoittelee tuotteen tai palvelun, suunnittelee jakelukanavat sekä alkaa mainostaa 
tuotetta. Kaikki tämä mainontaa ja kuluttajan tarpeiden ymmärtämistä myöten muodostavat 
käsitteen markkinointi. (Kotler & Armstrong 2014, 27.) Alla on kuvattuna yksinkertaisesti 
markkinoinnin prosessi. 
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Kuvio 1: Yksinkertainen markkinointiprosessin malli (Kotler & Armstrong 2014, 27.) 
 
Kuviossa 1 kuvataan, kuinka markkinointiprosessi etenee. Prosessi alkaa Kotlerin ja Armstron-
gin mukaan markkinoiden ja kuluttajien tarpeiden selvittämisellä, minkä jälkeen on asiakas-
lähtöinen strateginen suunnittelu. Tämän jälkeen tulee arvoa välittävän markkinointiohjel-
man suunnittelu ja kannattavien asiakassuhteiden rakentaminen sekä tuoton saaminen asiak-
kailta. Seuraavaksi keskitytään digitaaliseen markkinointiin. 
 
2.1 Digitaalisen markkinoinnin määritelmä 
 
Digitaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin muoto, jolla on monta nimeä: online-
markkinointi, Internet-markkinointi ja web-markkinointi. Yksinkertaisesti selitettynä digitaa-
linen markkinointi tarkoittaa markkinointia, joka tapahtuu Internetissä ja muissa digitaalisissa 
kanavissa. Digitaalista markkinointia ovat muun muassa sähköpostissa ja Internet-sivuilla ta-
pahtuva markkinointi. Digitaalisessa markkinoinnissa käytetään hyväksi digitaalista teknologi-
aa kuten tietokoneita, matkapuhelimia ja taulutietokoneita. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 
10.) Seuraavaksi esitellään digitaalisen markkinoinnin hyviä ja huonoja puolia, digitaalisen 
markkinoinnin strategia, digitaalista yritysmarkkinointia, markkinointimix, digitaalisen mark-
kinoinnin keinot, joista paremmin pureudutaan sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin sosiaa-
lisessa mediassa, sekä kohderyhmät. Sosiaalista mediaa käsitellään teorian toisessa osuudes-
sa. 
 
Digitaalisessa markkinoinnissa on monia hyvä puolia ja etuja, joita yritys voi sen avulla saa-
vuttaa. Digitaalinen markkinointi tekee yrityksestä kilpailukykyisemmän varsinkin alalla, jossa 
yrityksen kilpailijat eivät ole vielä huomanneet digitaalista markkinointia tai se ei ole vielä 
ollut ajankohtaista.  Digitaalinen markkinointi mahdollistaa myös suoran kommunikoinnin asi-
akkaiden kanssa. (Miller 2012, 7-9) Digitaalinen markkinointi siis mahdollistaa vuorovaikutuk-
sen asiakkaiden kanssa. Perinteisessä markkinoinnissa, esimerkiksi postimainonnassa, yritys 
houkuttelee asiakasta vastaamaan. Digitaalisen median ansiosta vuorovaikutus on kaksisuun-
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taista ja vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan välillä on jatkuvaa. Digitaalinen ympäristö mah-
dollistaa myös esimerkiksi erilaisten markkinointi- ja markkinatutkimusten tekemisen helpos-
ti. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa myös yksilöllistämisen eli markkinointi pystytään 
helposti kohdistamaan juuri oikeille henkilöille. Digitaalisella markkinoinnilla ei ole myöskään 
maantieteellisiä rajoja, ja näin yritys pystyy markkinoimaan suuremmalle yleisölle. (Chaffey 
& Ellis-Chadwick 2012, 35–40.) 
 
Digitaalisessa markkinoinnissa voi ilmetä myös joitakin haasteita. Haasteita ilmenee varsinkin, 
jos yrityksellä ei ole kunnon suunnitelmaa tai se ei seuraa tai aktiivisesti pidä huolta markki-
noinnista digitaalisessa ympäristössä. Digitaalinen markkinointi voi olla monimutkaista, sillä 
kampanjoiden suunnittelu digitaaliseen ympäristöön voi viedä aikaa ja jos yrityksellä ei ole 
itsellään tarvittavaa ammattitaitoa, voi se joutua palkkaamaan ulkopuolisen henkilön. Myös 
kilpailijoiden seuraaminen on haaste, sillä yrityksen tule pystyä reagoimaan kilpailijoihin. 
Myös muuttuva teknologia voi olla haaste. Tämän takia yrityksellä tulee olla ajan tasalla oleva 
henkilökunta hoitamassa digitaalista markkinointia. Myös maksullisuus voi olla ongelma. Vaik-
ka osa digitaalisen markkinoinnin keinoista on ilmaisia, on myös olemassa maksullisia markki-
nointikeinoja. Viimeisenä on huomion herättäminen. Vaikka yritys laittaisi Internetiin mainok-
sia, eivät ihmiset välttämättä huomaa niitä. Nykyajan Internet mainosten paljouden takia 
monet ihmiset ovat tulleet sokeiksi mainoksille. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 43.) 
 
 
Kuvio 2: Digitaalisen markkinoinnin edut ja haitat 
 
Kuviossa 2 on vielä listattuna digitaalisen markkinoinnin etuja ja haittoja. Etuja ovat siis pa-
rempi kilpailukyky, mahdollisuus kommunikoida suoraan asiakkaiden kanssa, kaksisuuntainen 
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vuorovaikutus, mahdollisuus tehdä helposti tutkimuksia sekä markkinoinnin kohdistaminen 
juuri oikeille asiakkaille. Haittoja ovat digitaalisen markkinoinnin monimutkaisuus, kilpailijoi-
den seuraaminen, koko ajan muuttuva teknologia, digitaalisen median maksullisuus sekä 
huomion herättäminen ihmisissä. 
 
Kuten perinteisessäkin markkinoinnissa myös digitaalisessa markkinoinnissa on hyvä olla stra-
teginen suunnitelma. Suunnitelman avulla yritys pystyy ymmärtämään digitaalista ympäristöä 
ja valitsemaan juuri sille sopivat digitaalisen markkinoinnin keinot. Digitaalista markkinointia 
suunniteltaessa yrityksen kannattaa miettiä kahta asiaa. Nämä asiat antavat suuntaa sille, 
kannattaako yrityksen ryhtyä digitaaliseen markkinointiin. Ensimmäinen asia on, onko yrityk-
sen kohderyhmä Internetissä tai tuleeko se olemaan siellä. Jos yrityksen asiakkaat käyttävät 
Internetiä esimerkiksi tuotteiden ostamiseen, on selvää, että yrityksen kannattaa myös mark-
kinoida siellä. Toinen asia on, ovatko yrityksen tuotteet tai palvelut sopivia digitaaliseen 
markkinointiin. Jotkut tuotteet sopivat paremmin digitaaliseen markkinointiin kuin toiset, 
mutta yleensä useimpia tuotteita voi hyvin markkinoida Internetissä. (Ryan 2012, 19–22.) 
 
Digitaalisen markkinoinnin strategian tulisi olla samansuuntaista yrityksen perinteisen markki-
nointistrategian kanssa. Digitaalista ja perinteistä markkinointia ei saa pitää täysin erillään 
toisistaan vaan niitä tulisi yhdistellä, jotta yrityksen markkinointi olisi mahdollisimman teho-
kasta. On muutamia asioita, jotka huomioimalla digitaalisen markkinoinnin strategiasta saa-
daan mahdollisimman tehokas. Yrityksen tulisi määrittää yksityiskohtaisesti, mitkä sen tavoit-
teet ovat vuodeksi tai puoleksi vuodeksi. Yrityksen tulisi myös määrittää tarkasti, mitä se ha-
luaa omalta liiketoiminnaltaan digitaalisesta markkinoinnista ja miten se haluaa kehittää 
omaa yrityskuvaansa. Yrityksen tulee myös määrittää tarkasti kohderyhmät eli se, kenet yritys 
haluaa tavoittaa digitaalisella markkinoinnilla. Yrityksen kannattaa myös määritellä markki-
nointimix ja kuinka sen kannattaa yhdistää perinteinen ja digitaalinen markkinointi. (Chaffey 
& Ellis-Chadwick 2012, 14.) 
 
Suunniteltaessa digitaalisen markkinoinnin strategiaa tulee yrityksen miettiä kolmea strategis-
ta kulmakiveä, jotka auttavat strategian luomisessa. Ensimmäinen kulmakivi on miettiä, mitä 
mahdollisuuksia digitaalinen ympäristö tarjoaa yritykselle. Tähän liittyvät digitaalisen markki-
noinnin tavoitteet, erilaisten kanavien ja keinojen mittaaminen ja digitaalisen ympäristön 
analysointi. Toisena yrityksen tulisi miettiä strategista lähestymistapaa. Tähän liittyy muun 
muassa oikeat tavoitteet täyttävien strategioiden valinta, tarjottavan arvon arviointi ja yri-
tykselle sopiva markkinoinnin sekoitus eli se, miten yritys yhdistää digitaalisen ja perinteisen 
markkinoinnin. Viimeisenä ovat tulokset, joita yritys saa digitaalisesta markkinoinnista. Tähän 
liittyvät esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin suunnitelman toteutus, asiakasarvon toteut-
taminen, digitaalisten kanavien hallinta ja kehittäminen mittaamalla ja tarkkailemalla asiak-
kaita. (Chaffey & Ellis-Hardwick 2012, 25–26.) 
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Yritykset eivät koskaan ole keskenään samanlaisia, ja yritysten tuotteissa ja palveluissa on 
luultavasti joitakin eroja. Jokaisella yrityksellä on omat strategiansa yrityksen pyörittämi-
seen. Oma strategia tulee olla myös digitaaliseen markkinointiin. Digitaalisen markkinoinnin 
strategiaan ei ole yhtä oikeaa pohjaa, jonka yritys voisi vain täyttää. Jokaisen yrityksen tulee 
tehdä oma strategiansa, jonka avulla se pystyy täyttämään asettamansa tavoitteet. On kui-
tenkin olemassa joitakin perusasioita, joita yritys voi listata strategiaansa. Yrityksen tulee 
tietää, onko se valmis ryhtymään digitaaliseen markkinointiin. Yrityksen tulee miettiä, sopi-
vatko sen tuotteet digitaaliseen markkinointiin, onko sillä saatavilla sopivia ihmisiä pitämään 
yllä markkinointia ja onko sillä olemassa sopivaa teknologiaa. Yrityksen tulee olla myös perillä 
olemassa olevista kilpailijoista. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksen tulee pohtia keitä sen 
kilpailijat ovat ja ovatko ne jo markkinoimassa digitaalisessa ympäristössä ja onko sellaisia 
kilpailijoita, jotka ovat ainoastaan digitaalisessa ympäristössä. (Ryan 2012, 22–23.) 
 
Seuraavaksi digitaalisen markkinoinnin strategiassa tulisi olla huomioituna kohderyhmät. Täs-
sä osiossa määritellään, ketkä ovat yrityksen kohdeasiakkaita, haluaako yritys palvella samoja 
asiakkaita digitaalisessa ympäristössä, kuin se palvelee jo nyt, ovatko asiakkaat digitaalisessa 
ympäristössä ja miten he käyttävät sitä. Yksi tärkeä seikka on myös tavoitteiden asettaminen. 
Yrityksen on päätettävä, mitä se haluaa saavuttaa digitaalisen markkinoinnin avulla. Tavoit-
teena voi olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen. Tavoitteiden olisi hyvä olla sellaisia, että 
yritys pystyy mittaamaan ne jollakin tavalla. Viimeisenä asiana yrityksellä tulee olla kokonais-
kuva siitä, mitä se on tekemässä. Tämä tarkoittaa juuri tulosten mittaamista ja esimerkiksi 
sivuilla käyvien ihmisten määrän seuraamista. (Ryan 2012, 23.)  
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Kuvio 3: Digitaalisen markkinoinnin strategian perusasiat 
 
Kuviossa 3 on lueteltuna vielä perusasiat, joita yrityksen kannattaa ottaa huomioon digitaali-
sen markkinoinnin strategiassa. Nämä asiat ovat siis kohderyhmät, tavoitteet ja kilpailijat. 
Lisäksi on selvitettävä, onko yritys valmis digitaaliseen markkinointiin, onko sillä tarvittava 
henkilöstö ja teknologia ja ovatko sen tuotteet sopivia digitaaliseen markkinointiin. On siis 
hahmotettava kokonaiskuvan. Seuraavaksi käsitellään markkinoinnin kannalta tärkeitä asioita 
eli yritysmarkkinointi ja markkinointimix. 
 
On olemassa monenlaisia markkinointitermejä ja yksi niistä on B2B-markkinointi eli yritys-
markkinointi. B2B tulee englannin kielestä business to business eli yritykseltä yritykselle. Täl-
lä tarkoitetaan yritysten välistä markkinointia ja myyntiä, eli yrityksen asiakas on toinen yri-
tys. Tällaisia ovat esimerkiksi erilaiset tukkukaupat. (Leake 2012, 5.) Yritysmarkkinat voi ja-
kaa kolmeen isoon alueeseen, joita ovat teollisuus, jälleenmyyjät ja valtion organisaatiot. 
Teollisuuteen kuuluu yritykset, jotka tarvitsevat liiketoiminnassaan raaka-aineita tai muita 
tuotteita. Jälleenmyyjät ostavat tuotteita ja myyvät niitä eteenpäin. Tällaisia ovat esimerkik-
si tukkukaupat. (Chaffey & Ellis-Hardwick 2012, 626.) 
 
Yritysmarkkinointi eroaa hieman yleisemmästä B2C eli business to consumer eli yritykseltä 
kuluttajalle markkinoinnista. Yritysmarkkinoinnissa asiakkaana on siis toinen yritys, mikä tuo 
mukanaan asioita, joita tulee ottaa huomioon. Yksi näistä asioista on yrityksen osto- ja han-
kinta osasto. Varsinkin isoilla yrityksillä ovat omat osastot, jotka huolehtivat ostoista. Yritys-
markkinoijan tulee siis ymmärtää yritysten rakennetta ja ostoprosesseja. Toisin kuin usein 
kuluttajan päätöksenteossa, yrityksessä saattaa olla kokonainen ryhmä päättämässä asioista. 
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Yritysasiakkaat haluavat myös yleensä tehdä isompia ja pitempiaikaisia tilauksia ja sopimuk-
sia. Yritysmarkkinoinnissa myös kohderyhmät voivat olla pienempiä kuin kuluttajamarkkinoin-
nissa. (Hutt & Speh 2013, 8-9.) Seuraavaksi teoriassa tarkastellaan markkinointimixiä.  
 
Markkinointimix on neljän tekijän yhdistelmä, joka auttaa yritystä selventämään sen yritysku-
vaa sekä sen tavoittelemia arvoja. Markkinointimix koostuu neljästä osasta, jotka tulevat eng-
lannin kielestä product eli tuote, price eli hinta, promotion eli mainostaminen sekä place eli 
saatavuus. Markkinointimixin yhdistelmä on riippuvainen yrityksen koosta, kilpailijoista sekä 
tuotteen tai palvelun laadusta ja toiminnoista. Markkinointimixin perustarkoitus on, että kun 
yhdistetään edellä mainitut neljä markkinointimixin osaa, tuotteen tai palvelun idea pysty-
tään paremmin ymmärtämään ja saadaan se helpommin saataville sekä oikealle kohderyhmil-
le. (Leake 2012, 218.) Seuraavaksi kuviossa 4 käydään läpi neljä markkinointimixin osaa. Nel-
jästä markkinointimixin osasta digitaalisen ympäristön kannalta tärkein ja eniten perinteises-
tä ympäristöstä eroava on mainonta. Myös saatavuus on erilainen.  
 
 
 
Kuvio 4: Markkinointimix 
 
Ensimmäisenä neljästä markkinointimixin osasta käydään läpi tuote eli product.  Tuotteeseen 
liittyy paljon asioita, joita ovat muun muassa tuotteen ulkonäkö esimerkiksi väri ja koko. Tuo-
te-osaan markkinointimixissä liittyvät myös muun muassa perustuotteet, lisäarvoa tuottavat 
tuotteet, mahdollisuus digitaalisten tuotteiden kehittämiseen sekä esimerkiksi tuotekehitys. 
Tuotteeseen kuuluvat myös yrityskuva, asiakaspalvelu sekä tuotteen saatavuus ja tuotteelle 
tarjottavat takuut. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 264.) 
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Toisena markkinointimixin osiona tarkastellaan hintaa. Hinta-osuus markkinointimixissä tar-
koittaa yrityksen tapaa hinnoitella tuotteensa sekä malleja ja kaavioita, joita se käyttää apu-
naan hinnoittelussa. Kuten perinteisessäkin ympäristössä kuten kaupan hyllyillä myös digitaa-
lisessa ympäristössä on tärkeää hinnoitella oikein. Hinnat eivät saa olla liian alhaiset, jotta 
yritys saa voittonsa, mutta ne eivät saa olla liian korkeat, jotta asiakkaat ostavat tuotteita. 
Useilla yrityksillä on Internetissä myynnissä samat tuotteet kuin Internetin ulkopuolellakin. 
Hinta-osuuteen lasketaan mukaan myös alennukset, luotot sekä maksuvaihtoehdot. Maksu-
vaihtoehdot ovat tärkeitä digitaalisessa ympäristössä. (Leake 2012, 29.) 
 
Seuraavaksi käsitellään saatavuus. Paikalla tarkoitetaan markkinointimixissä sitä, miten tuo-
tetta tai palvelua levitetään eli mitä kanavia pitkin ja myös sitä, miten pystytään pitämään 
kulut minimissään esimerkiksi kuljetuksen kannalta. Satavuuteen kuuluu myös se, miten suu-
relle joukolle tuotetta saadaan ja kuinka laajalti. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 288.) Digi-
taalisessa ympäristössä paikka on hieman erilainen. Digitaalinen paikka on Internet, jossa on 
miljoonia ja miljoonia käyttäjiä ympäri maailmaa. (Leake 2012, 29.) 
 
Viimeisenä ja digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin erojen kannalta tärkeimpänä markki-
nointimixin osana esitellään mainonta. Mainonnalla tarkoitetaan markkinointimixissä sitä, mi-
ten tuote tai palvelu saadaan ihmisten tietoon, eli mitä kanavia mainonnassa käytetään. Täs-
sä perinteinen ja digitaalinen markkinointi eroavat eniten. Perinteisessä markkinoinnissa käy-
tetään esimerkiksi paperisia mainoksia, kun taas digitaalisessa markkinoinnissa käytetään hy-
väksi Internetiä. (Leake 2012, 30.) Seuraavaksi käydään läpi tarkemmin digitaalisen markki-
noinnin keinoja.  
 
2.2 Digitaaliset markkinointikeinot 
 
Digitaalisen markkinoinnin keinoja on monia ja niistä esitellään seuraavaksi Internet-sivut, 
hakukonemainonta, Internet-mainonta, Internet PR, sähköpostimarkkinointi, mobiilimarkki-
nointi sekä viimeisenä markkinointi sosiaalisessa mediassa, jota on käsitelty tarkemmin kuin 
muita. Yrityksen ei tarvitse käyttää kaikkia digitaalisen markkinoinnin keinoja vaan strategian 
ja tavoitteiden avulla miettiä, mikä keinosta sopii parhaiten yritykselle. Keinot voi jakaa kol-
meen laajaan pääluokkaan, joita ovat maksettu media, ansaittu media ja omistettu media. 
Maksettu media tarkoittaa markkinointia, josta yritys joutuu maksamaan saadakseen sen nä-
kyville. Näitä ovat esimerkiksi mainokset Internet-sivuilla. Ansaittu media tarkoittaa esimer-
kiksi sitä, että yritys saa näkyvyyttä esimerkiksi sosiaalisen median arvostelujen avulla. Omis-
tettu media tarkoittaa, että yritys hallitsee sitä. Näitä ovat esimerkiksi yrityksen omat Inter-
net-sivut. (Chaffey & Ellis-Hardwich 2012, 11.) 
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Ensimmäisenä käsitellään Internet-sivut. Voidaan hyvin sanoa, että Internet-sivut ovat yrityk-
sen kotipaikka Internetissä. Loppujen lopuksi kaikki digitaalinen markkinointi lisää liikennettä 
juuri yrityksen kotisivuille. (Ryan 2012, 37.) Internet-sivuilla on löydettävissä eniten tietoa 
yrityksestä ja sen tuotteista. Vaikka yritysten sivut sosiaalisessa mediassa ovat tärkeitä, ihmi-
set kuitenkin menevät yrityksen kotisivuille, kun he haluavat löytää lisää tietoa yrityksestä ja 
sen tuotteista. Koska kotisivut ovat yksi yrityksen tärkeimmistä digitaalisen markkinoinnin 
keinoista, kannattaa sen kiinnittää huomiota sivujen ulkoasuun ja toimintoihin. Monet Inter-
net-sivut ovat täynnä tietoa ja mainoksia, minkä takia sivuilta on usein vaikea löytää halua-
maansa tietoa tai sen etsimiseen menee lohduttoman paljon aikaa. Tämän takia yrityksen 
tulisi pitää kotisivut mahdollisimman yksinkertaisina helpon selaamisen takaamiseksi. Tähän 
liittyy myös videoiden ja mainosten pitäminen minimissään. Liiat videot ja ruudulle tulevat 
mainokset voivat ärsyttää sivujen selaajaa. (Miller 2012, 102–105.) 
 
Yrityksen tulisi ottaa huomioon myös sivujen sisältö. Sisältöön liittyy toki ulkoasu eli sivujen 
väriteema, yrityksen logo ja se, miten se tuo yritystä esille. (Ryan 2012, 39.) Yhtä tärkeää on 
sivuille tuotettava sisältö. Oikean sisällön avulla yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen heidän 
etsimänsä arvon. Sivujen sisältö voi liittyä yrityksen tuotteisiin tai palveluihin ja yrityksen 
perustietoihin, mutta sivuilla voi olla myös asiakkaille muuta lisäarvoa tuovaa tietoa. Tällä 
tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen tuotteisiin liittyviä opetusvideoita. (Miller 2012, 105–107.) 
 
Seuraavaksi tarkastellaan hakukonemainontaa. Hakukonemainonta tarkoittaa sitä, että kulut-
taja etsii jotakin tuotetta, palvelua tai yritystä hakukoneen, esimerkiksi Googlen, avulla ja 
tietyn yrityksen sivut tulevat kuluttajalle näkyville. Hakukone siis hakee kuluttajalle parhaat 
sivut, jotka vastaavat hänen antamaansa hakusanaa. (Leake 2012, 37–38.) Tätä varten yrityk-
sen tulee miettiä avainsanoja, kun se suunnittelee Internet-sivujaan. Yrityksen sivuilla ei käy 
vain ihmisiä vaan esimerkiksi Googlen kehittämiä robotteja, jotka hakevat Internetistä sopivia 
sivuja hakukoneeseen. (Miller 2012, 107.) 
 
Hakukonemainonta on tärkeää, koska sen avulla yritys saa kävijöitään kotisivuilleen. Yrityksen 
kannattaa olla hakutuloksissa aina ylimpänä, sillä näin käyttäjät todennäköisemmin käyvät 
yrityksen sivuilla. Hakukonemainontaa ei voi ostaa, joten se, miten yritys näkyy hakukonees-
sa, on täysin kiinni yrityksen Internet-sivuista ja niillä käytettävistä sanoista. Yrityksen tulee 
siis miettiä, mitä sanoja kuluttajat voivat käyttää etsiessään yrityksen tarjoamaa tuotetta tai 
palvelua. Näiden sanojen tulee olla yrityksen kotisivuilla kuitenkaan häiritsemättä sivujen 
sisältöä. (Miller 2012, 124–126.) 
 
Seuraavaksi tarkastellaan Internet-mainontaa. Internet-mainonnalla tarkoitetaan mainoksia 
Internetissä. Ne saattavat olla joillakin Internet-sivuilla tai ilmestyä käyttäjän kuvaruudulle, 
kun hän selaa Internetiä. Tällaisia ovat esimerkiksi näyttömainokset. (Kotler & Armstrong 
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2014, 529–530.) Internet-mainonta tarkoittaa sitä, että yritys maksaa siitä, että sen mainoksia 
on toisten yritysten tai kolmansien osapuolien sivuilla. Internet-mainonnan avulla on myös 
tarkoitus saada ohjattua kävijöitä yrityksen valitsemille sivuille, yleensä sen kotisivuille. Mai-
nosta klikkaamalla käyttäjä ohjautuu sivuille. (Chaffey & Ellis-Hardwick 2012, 520–521.) 
 
Internet-mainonnalla on monia sekä hyviä että huonoja puolia. Hyviin puoliin kuuluu se, että 
kuluttaja ohjataan suoraan yrityksen sivuille tai Internet-kauppaan, jolloin mahdollistetaan 
suora vastaus. Mainoksen ulkokuorella voidaan levittää tietoisuutta yrityskuvasta. Tämän ta-
kia Internet-mainokset tulisi olla hyvin suunniteltuja, jotta ne sopivat yrityksen yrityskuvaan. 
Internet-mainosten avulla yritys pystyy myös kohdistamaan markkinoinnin oikeille ryhmille. 
Mainokset voi esimerkiksi laittaa alaa tai tuotteiden aiheita käsitteleville sivuille tai keskuste-
lupalstoille. Internet-mainoksissa on hyvänä puolena myös se, että todennäköisesti mainosta 
klikkaa asiasta kiinnostunut henkilö, vaikka mainos olisi alan ulkopuolisella sivulla. Internet-
mainosten huonoja puolia on se, kuten jo aikaisemmin mainittu, että ihmiset usein jättävät 
mainokset huomioimatta eli niin sanottu sokeus mainoksia kohtaan. Tämä voi taasen johtaa 
siihen, että mainokset tulevat yritykselle kalliiksi klikkauksiin nähden. (Chaffey & Ellis-
Hardwick 2012, 520–524.) 
 
PR on lyhenne englannin kielen sanoista public relations. Suomennettuna se tarkoittaa suhde-
toimintaa. Perinteinen suhdetoiminta tarkoittaa esimerkiksi mediatiedotteiden antamista. 
Suhdetoiminnan tarkoitus on tiedottaa yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille asioista, jotta 
näillä säilyisi yrityksestä, sen tuotteista, henkilöstöpolitiikasta ja yrityksen johdosta haluttu 
kuva. Perinteinen suhdetoiminta on siis vaikuttamista ihmisiin ja heidän mielipiteisiinsä esi-
merkiksi television ja radion avulla. (Leake 2012, 82.) 
 
Suhdetoiminta digitaalisessa ympäristössä eroaa hieman perinteisestä suhdetoiminnasta. Digi-
taalisessa ympäristössä tapahtuvassa suhdetoiminnassa on monia kanavia ja tekijöitä, joiden 
kautta voi vaikuttaa. Tekijöitä ovat muun muassa ammattilaiset, jotka kirjoittavat arvosteluja 
tai kolumneja Internet-sivuille sekä myös blogien kirjoittajat, jotka voivat olla ammattiblog-
gaajia. Yrityksen kannattaa muistaa, että myös esimerkiksi Internet-sivuille laitettu mediatie-
dote näkyy myös esimerkiksi hakukoneiden tuloksissa. Digitaalisessa ympäristössä on monia 
paikkoja, joissa yritys voi harjoittaa suhdetoimintaa. Näitä ovat muun muassa alakohtaiset 
Internet-sivut, alaa koskevat keskustelupalstat, aiheita koskevat Internet-sivut sekä sosiaali-
sen median kanavat. (Miller 2012, 258–259.) 
 
Yksi tärkeimmistä ja tehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin keinoista on sähköpostimark-
kinointi. Yksinkertaisesti määriteltynä sähköpostimarkkinointi tarkoittaa sähköpostin lähettä-
mistä asiakkaille tai mahdollisille asiakkaille. Sähköpostiin on lisätty usein linkki jollekin si-
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vuille, tulostettava alennuskuponki tai esite yrityksen tuotteesta tai ajankohtaisesta kampan-
jasta. (Ryan 2012, 127.) 
 
Sähköpostimarkkinointi on monia asioita. Ensinnäkin se on suoraa markkinointia. Tämä tar-
koittaa, että sähköpostimarkkinointi on kohdistettu tietylle kohderyhmälle eikä kaikille Inter-
netin käyttäjille. Tällä tavalla mainokset ja kampanjat tavoittavat juuri ne asiakkaat, jotka 
ovat kiinnostuneita. Sähköpostimarkkinointi on myös tietokantamarkkinointia. Tämä tarkoit-
taa sitä, että yrityksellä on tietokanta asiakkaistaan, joille se lähettää sähköpostia. Tietokan-
nassa ei ole vain yhteystietoja vaan myös tietoa asiakkaan aiemmista ostoksista ja siitä, kuin-
ka usein hän on ostanut tuotteita. Näiden tietojen avulla yritys pystyy lähettämään asiakkaille 
juuri oikeaa postia oikeaan aikaan. Sähköpostimarkkinointi on myös kohdistettua markkinoin-
tia. Tämä tarkoitta sitä, että yritys pystyy tietokannastaa valitsemaan juuri tietyn kohderyh-
män. Esimerkiksi jos yrityksen asiakkaat koostuvat sähkö-, rakennus- ja teollisuusalan yrityk-
sistä, pystyy se valitsemaan esimerkiksi sähköalan yritykset, joille se lähettää sähköpostia. 
(Miller 2012, 180–181.) 
 
Viimeisenä esitellään mobiilimarkkinointi. Mobiilimarkkinointi tarkoittaa sitä, että yritys 
markkinoi asiakkailleen esimerkiksi älypuhelinten ja taulutietokoneiden avulla. Tähän kuuluu 
muun muassa erilaisten mainosten ja videoiden laittamista mobiililaitteille soveltuville sivuil-
le. Mobiilimarkkinointi on hyödyllistä, sillä sen avulla yritys pystyy tavoittamaan asiakkaansa 
melkein missä vain. (Kotler & Armstrong 2014, 533.)  
 
Mobiilimarkkinointia voi tehdä monissa eri kanavissa. Yksi näistä on yrityksen omat sekä muut 
Internet-sivut, jotka on luotu siten, että niitä pystyy selaamaan nopeammin mobiililaitteilla 
eli niin sanottuja mobiilisivuja. Mobiilihaku ei eroa tavallisesta hakukoneesta muuten, kuin 
että se on suunniteltu mobiililaitteita varten. Tämän takia se voi hakea esimerkiksi laitteen 
sijainnin mukaan lähimpänä olevia yrityksiä. Mobiilisähköposti on käyttäjän normaali sähkö-
posti, joka on yhdistetty mobiililaitteeseen. Käyttäjä pääsee heti lukemaan sähköpostia. Sit-
ten on olemassa mobiilisovelluksia kuten pelejä. Peleihin voi lisätä yritysten mainoksia. Tämä 
tarkoittaa, että pelien välissä näkyy mainos käyttäjälle. Myös sosiaalinen media on mobiilia, 
mikä tarkoittaa, että käyttäjä pääsee nopeasti sosiaaliseen mediaan, mikä on hyväksi yritys-
ten markkinoinnille sosiaalisessa mediassa. (Kotler & Armstrong 2014, 533.)  
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Kuvio 5: Digitaalisen markkinoinnin keinot 
 
Kuviossa 5 on vielä yhteen vedettynä teoriassa esitellyt digitaalisen markkinoinnin keinot. 
Keinoja on esitelty kuusi kappaletta. Nämä keinot ovat siis Internet-sivut, mobiilimarkkinoin-
ti, digitaalinen PR, sähköpostimarkkinointi, hakukonemainonta sekä Internet-mainonta. Näistä 
keinoista toimeksiantajalle tärkeimpiä ovat Internet-sivut ja sähköpostimainonta. Seuraavaksi 
pureudutaan kohderyhmiin. 
 
2.3 Kohderyhmät 
 
Kohderyhmä, kohdeyleisö tai segmentti tarkoittaa tiettyä ryhmää ihmisiä tai yrityksiä, jotka 
erotetaan isommista markkinoista. Markkinoiden jakamista kohderyhmiin sanotaan segmen-
toinniksi. Segmentoinnin avulla yritys pystyy kohdistamaan markkinointinsa juuri oikeille 
markkinoille ja lähettämään henkilökohtaisempia viestejä. Markkinointi kohderyhmille on 
massamarkkinoinnin vastakohta. Massamarkkinoinnissa sama viesti lähetetään kaikille ihmisil-
le. (Leake 2012, 29.) Seuraavaksi teoriassa esitellään segmentoinnin etuja yritykselle, kulut-
taja– ja yrityssegmentointi sekä se, millä kriteereillä yritykset ja kuluttajat voidaan jakaa  
kohderyhmiin. 
 
Markkinoiden jakaminen kohderyhmiin tuo yritykselle monta etua. Näistä yksi on, että yritys 
saa todennäköisemmin vastauksen asiakkaalta, kun se lähettää kohdistetun viestin oikealle 
ryhmälle. Yritys pystyy myös paremmin käännyttämään asiakkaat ostamaan tuotteita. Yritys 
säästää myös rahaa. Tämän johtuu siitä, että yrityksen ei tarvitse tuhlata rahaa moneen 
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markkinointikeinoon vaan se voi markkinoida niitä kanavia ja keinoja käyttäen, jotka sopivat 
juuri oikealle kohderyhmälle. Yritys saa todennäköisesti myös vähemmän negatiivista palau-
tetta, kun asiakkaat eivät saa turhia viestejä. (Miller 2012, 29.) 
 
Kohderyhmät jaetaan kuluttajista ja yrityksistä puhuttaessa hieman erilailla. Kuluttajien 
segmentoinnissa on neljä pääasiallista tapaa, jotka ovat maantieteellinen, väestörakenteelli-
nen, psykologinen ja käyttäytyminen. Maantieteellisessä segmentoinnissa markkinat jaetaan 
kohderyhmiin esimerkiksi maan, kaupungin, alueen tai ilmaston mukaan. Väestörakenteelli-
sessa tavassa markkinat jaetaan ryhmiin esimerkiksi iän, sukupuolen, tulojen ja uskonnon mu-
kaan. Psykologisessa tavassa markkinat jaetaan esimerkiksi elämän tapojen, persoonallisuu-
den ja sosiaaliryhmän mukaan. Käyttäytymisen mukaan tehdyssä segmentoinnissa markkinat 
jaetaan esimerkiksi käyttäjästatuksen, uskollisuuden, käyttöasteen ja hyötyjen mukaan. (Kot-
ler & Armstrong 2014, 215.) 
 
Jaettaessa yrityksiä kohderyhmiin käytetään myös samoja tapoja kuin jaettaessa kuluttajia 
kohderyhmiin. Myös yritykset voi jakaa maantieteellisesti ja väestörakenteellisesti. Väestöra-
kenteellinen tarkoittaa yritysten kohdalla esimerkiksi yrityksen toimialaa ja yrityksen kokoa. 
(Kotler & Armstrong 2014, 222.) Väestörakenteelliseen osioon voi kuulua myös yrityksen ikä. 
Yritykset voidaan jakaa kohderyhmiin myös sen mukaan, mitä yrityksiä ne suosivat tai mitä 
teknologiaa ne käyttävät. Tärkeää on myös, millaisia yrityksen ostotoiminnot ovat, millaisia 
ehtoja niillä on ja millaisia yrityksen sisäiset toiminnot ovat. Sitten on myös muuttuvia teki-
jöitä kuten tilausten kiireellisyys ja tilausten koko. Edellä mainitut asiat kuuluvat yrityksen 
arvoihin. (Miller 2012, 32.) 
 
Organisaatioon liittyviä seikkoja ovat muun muassa yrityksen koko ja yrityksen sijainti. Yrityk-
sen koko voi vaikuttaa esimerkiksi tilausten kokoon ja yrityksen sijainti taasen kulttuurieroi-
hin, jos yritys sijaitsee esimerkiksi toisessa maassa. (Hutt & Speh 2013, 101.) Yksi vaikuttava 
tekijä on myös yrityksen tyyppi eli se, mitä yritys tekee. Puualan yrityksille ei kannata myydä 
välttämättä sähköalan tarvikkeita. Myös yrityksen liiketoimintamalli on yksi vaikuttava tekijä 
jaettaessa niitä kohderyhmiin. Liiketoimintamalli voi vaikuttaa esimerkiksi siihen, mitä yritys 
ostaa ja millä hinnalla se on valmis ostamaan. Markkinoitaessa on myös tarkasteltava, mitä 
hyötyä asiakkaalle on tuotteesta. Yritykset voivat käyttää samaa tuotetta täysin eri tarkoituk-
siin, ja tämä tulisi ottaa huomioon lähetettäessä markkinointi materiaalia. Yritykset voi myös 
jakaa potentiaalin mukaan. Tämä tarkoittaa sitä, että yritykset jaetaan esimerkiksi mahdol-
listen tulojen mukaan. (Miller 2012, 34.) 
 
On myös mahdollisuus jakaa yritykset kohderyhmiin osto-ominaisuuksien mukaan. Tämä vaa-
tii, että yritys tietää, miten asiakkaan päätöksentekoprosessi toimii. Tässä voi tarkastella 
esimerkiksi sitä, miten asiakas arvioi esimerkiksi hinnan, tuotteen ja toimittajan. (Hutt & 
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Speh 2013, 101–102.)  Yritys voi myös tarkastella minkälainen asiakkaan strategia on ostoksis-
sa eli, miten asiakas esimerkiksi valitsee toimittajansa. Sitten yritys voi tarkastella asiakkaan 
sisäistä rakennetta eli sitä, minkälainen asiakkaan päätöksenteko osasto on ja miten siellä 
toimitaan. Yritys voi myös miettiä, kuinka paljon arvoa sen tuote tuo asiakkaalle ja minkälai-
set asiakkaan asenteet on tuotetta kohtaan. (Miller 2012, 34–35.)  
 
 
Kuvio 6: Tapoja segmentoida yritysmarkkinoita 
 
Kuviossa 6 on listattuna kolme tapaa segmentoida yritysmarkkinoita. Nämä tavat ovat siis ar-
vojärjestys, organisaatio ja osto-ominaisuudet. Näihin sisältyvät muun maussa väestöraken-
teellinen tapa, yrityksen koko ja sijainti sekä yrityksen sisäinen rakenne. Seuraavaksi teorias-
sa siirrytään toiseen isoon osioon eli sosiaaliseen mediaan, jossa käydään läpi markkinointia 
sosiaalisessa mediassa, strategiaa sekä sosiaalisen median eri kanavia. 
 
3 Sosiaalisen median kanavat 
 
Sosiaalisesta mediasta on monta erilaista määritelmää. Määritelmän antaa Evans (2012, 41–
45), jonka mukaan sosiaalinen media on yleisesti jaettuja kuvia, videoita, tekstiä, sanoja sekä 
tykkäämisiä ja seuraamisia. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa ei tarkoiteta vain yhtä sosiaa-
lisen median kanavaa vaan sosiaalinen media koostuu useasta eri kanavasta. Sosiaalinen me-
dia on foorumi, jossa käyttäjät ovat osa prosessia, jossa luodaan sisältöä. Markkinoijan näkö-
kulmasta sosiaalinen media on kanava, jossa kuluttaja jakaa omia ajatuksiaan ja kokemuksi-
aan käyttämistään tuotteista ja palveluista sekä myös yrityskuvista. (Evans 2012, 41–45.) 
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Ehkä kuitenkin paremmin sosiaalista mediaa ja sen monipuolisuutta kuvaava määritelmä on 
Ryanin (2012, 152–153), jonka mukaan sosiaalinen media on Internetissä oleva ohjelma tai 
palvelu, joka mahdollistaa käyttäjien kokoontumisen yhteen Internetissä ja vuorovaikutuksen, 
joka voi olla keskustelua, ajatusten vaihtoa ja muuta sosiaalista vuorovaikutusta. Tämän vuo-
rovaikutuksen tuloksena voi syntyä tekstiä, ääntä, kuvia, videoita tai muuta sisältöä. Vuoro-
vaikutus voi olla myös vanhojen päivitysten jakamista ja arvostelua, tuote- ja yritysarvostelu-
ja tai muuta kokemusten jakamista. Sosiaalinen media on yrityksille tärkeä markkinointikana-
va perinteisen markkinoinnin rinnalla. Sosiaalisessa mediassa on monia eri kanavia, joista seu-
raavassa esitellään merkittävimmät ja työn kannalta tärkeimmät. (Ryan 2012, 152–153.) Seu-
raavaksi käydään läpi markkinointia sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median strategia se-
kä epävirallisia ohjeita sosiaaliseen mediaan. 
 
3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
 
Yksinkertaisesti selitettynä markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa markkinoinnin ta-
paa, jossa käytetään hyväksi sosiaalista mediaa. Erilaiset kanavat mahdollistavat markkinoin-
nin eri tavalla. (Singh 2012, 10.) Yksi sosiaalisen median hyödyistä markkinoinnissa on se, että 
yritys voi lisätä ihmisten tietoja tuotteistaan tai palveluistaan. Sosiaalisessa mediassa ihmiset 
kertovat ystävilleen ja läheisilleen tuotteista ja kokemuksistaan. Sosiaalisen median hyötyjä 
on myös vuorovaikutus asiakkaiden kanssa sekä se, että yritys pysty tekemään suoramainon-
taa. (Ray 2013, 2.) 
 
Kuten kaikessa muussakin markkinoinnissa myös sosiaalisessa mediassa markkinoidessa tulisi 
yrityksellä olla selkeät tavoitteet ja suunnitelma, miten nuo tavoitteet saavutetaan parhaalla 
mahdollisella tavalla. Nämä tavoitteet voivat liittyä yrityksestä riippuen esimerkiksi yritysku-
vaan ja asiakkaiden uskollisuuteen sekä myyntiin ja asiakaspalveluun. Sosiaalisessa mediassa 
menestymiseen on kehitetty kolme strategista kulmakiveä, joiden avulla markkinointi sosiaa-
lisessa mediassa onnistuisi paremmin. Yrityksen tulee kiinnittää käyttäjien huomio. Tämä tar-
koittaa sitä, että yrityksen tulee olla jollakin tavalla erilainen ja tuoda sitä esille sosiaalisessa 
mediassa. Yrityksen tulee myös miettiä huolella sosiaalisten median kanavien ulkoasu ja se, 
mitä se jakaa sosiaalisessa mediassa. Kolmantena yrityksen tulisi rakentaa suhde asiakkaisiin-
sa. Tällä tavalla yrityksen yrityskuva kehittyy ja asiakkaista tulee uskollisia yritykselle. (Funk 
2012, 7-18.) 
 
Jotta yritys saavuttaisi haluaumansa tavoitteet, täytyy sillä olla strategisten kulmakivien li-
säksi myös täysi strateginen suunnitelma markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Suunnitelmas-
sa tulisi olla ainakin seuraavia asioita. Yrityksen tulee määritellä kohderyhmät, mitä se haluaa 
viestiä sekä missä kanavissa se haluaa viestiä. Toisena yrityksen tulee arvioida sosiaalisen me-
dian kanavat ja valita niistä sille sopivimmat eli mitä kanavia sen kannattaisi käyttää, jotta 
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asetetut tavoitteet toteutuisivat. Yrityksen tulee myös valita osastot, jotka osallistuvat sen 
sosiaalisen median kehittämiseen ja ylläpitoon. Tähän liittyy myös osastojen koulutus sosiaali-
sen median päivittämiseen ja erityisesti se, mitä yritys haluaa viestiä sosiaalisessa mediassa, 
jotta se palvelisi yrityksen tavoitteita ja yrityskuvaa. Yritys voi myös analysoida sosiaalista 
mediaa seuraamalla esimerkiksi kilpailijoiden käyttäytymistä siellä. Lopuksi yrityksen tulee 
kehittää suunnitelma, miten se tulee jatkossa mittaamaan sosiaalisen median vaikutusta osa-
na muuta markkinointia. (Postman 2009, 15–16.) 
 
 
 
Kuvio 7: Sosiaalisen median strategia 
 
Kuviossa 7 on vielä yhteen vedettynä sosiaalisen median strategiset pisteet. Nämä pisteet 
ovat siis kohderyhmien määritys, sosiaalisen median kanavien valinta, sosiaalisen median yl-
läpito ja kehitys ja siihen valittavat yrityksen osastot, sosiaalisen median analysointi esimer-
kiksi kilpailijoiden osalta sekä sosiaalisen median vaikutuksen mittaaminen. 
 
Yrityksen tulisi myös mitata sosiaalisen median vaikutusta ja miten se on yrityksen kohdalla 
onnistunut. Mittaamiseen on monta tapaa, joista yksi on mitata, miten käyttäjät ovat reagoi-
neet. Tätä voi mitata muun muassa erilaisten verkonseuranta työkalujen avulla. Niiden avulla 
voi seurata esimerkiksi, kuinka monta kertaa Internet-sivuilla on käyty, kuinka monta kertaa 
yrityksen sivuja on jaettu ja montako kertaa esimerkiksi sähköisiä kuponkeja on ladattu. Yri-
tys voi mitata myös vaikuttavuutta. Sitä voi mitata esimerkiksi omien päivitysten avulla, käyt-
täjien tykkäysten ja kommenttien avulla sekä arvostelujen avulla. Yritys voi myös mitata 
asenteita esimerkiksi yksinkertaisen käyttäjäkyselyn avulla. Yritys voi tietenkin myös mitata, 
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kuinka paljon se säästää rahaa. Viimeisenä yritys voi mitata asiakkaiden uskollisuutta. (Funk 
2012, 10–11.) 
 
Onnistuneeseen markkinointiin sosiaalisessa mediassa ei ole varsinaisesti mitään ohjeita tai 
sääntöjä siitä, mitä pitäisi varmasti tehdä onnistuakseen. On kuitenkin asioita, joita markki-
nointia sosiaalisessa mediassa haluavan yrityksen tulisi tehdä oikein. Markkinoitaessa sosiaali-
sessa mediassa täytyy osata suostutella. Yrityksen tulee osata suostutella esimerkiksi asiakas 
ostamaan heidän tuotteensa. Yrityksen täytyy myös ymmärtää kanavien monipuolisuus ja osa-
ta yhdistää markkinointikanavat keskenään. Yrityksen ei tule keskittyä vain sosiaaliseen me-
diaan vaan käyttää hyväksi myös muita kanavia. Esimerkiksi kun yritys päivittää Facebookiin 
esimerkiksi tuotteestaan, tulee sen laittaa päivitykseen linkki Internetsivuille tai Internet-
kauppaan. Yrityksen tulisi myös miettiä strategiaa uudelleen, jotta se pystyy luomaan arvoa. 
Asiakkaan kanssa pystytään luomaan vakaa suhde, kun ymmärretään, mitä arvoa tuote tai 
palvelu tuo asiakkaalle. (Singh 2012, 11- 13.) 
 
Yksi ohje markkinointiin sosiaalisessa mediassa on, että markkinoinnilla voi olla merkitystä. 
Samalla kun yritys markkinoi, voi se myös vaikuttaa maailmaan. Tällaisia ovat erilaiset kam-
panjat. Esimerkiksi jokaisesta ostetusta tuotteesta voidaan lahjoittaa kymmenen senttiä Afri-
kan nälänhädästä kärsiville. Sisällön luominen on myös tärkeää. On tärkeää, että yritys on 
luotettava tiedon jakaja. Yritys voi luoda uuttaa tietoa tekstin, kuvien ym. avulla tai jakaa jo 
olemassa olevaa tietoa. Yksi ohje on myös, että ei kannata lähteä mukaan jokaiseen uuteen 
asiaan sosiaalisessa mediassa. Uusia työkaluja ym. tulee koko ajan, joten yrityksen tulisi pitää 
mielessä omat tavoitteensa ja pohtia niiden perusteella, tarvitseeko se uusia työkaluja sosiaa-
lisessa mediassa. Yksi vaikeimmista ohjeista on, että yritys voi erehtyä sosiaalisessa mediassa. 
Tämän takia yrityksen tulee olla valmis muuttamaan suuntaansa käyttäjiltä saadun palautteen 
perusteella. (Singh 2012, 12–13.) 
 
Sosiaalisella medialla voi olla suuri vaikutus ihmisten tekemiin ostoprosesseihin ja se on kana-
va, jossa ihmiset ostoksen tekemisen jälkeen arvostelevat tuotteita ja jakavat kokemuksiaan. 
Sosiaalisessa mediassa keskustellaan toisten ihmisten kanssa siitä, kannattaako kyseistä tuo-
tetta edes ostaa. Tämä voi tapahtua Facebookissa tai Twitterissä, mutta myös esimerkiksi 
erilaisten keskustelupalstoilla ja tuotearvostelusivuilla. Ostosten tekemisen jälkeen voi sanoa, 
että sosiaalinen media on uusi CRM-kanava eli kanava asiakkuuksien hallintaan.  Sosiaalisen 
median avulla yritys pystyy ottamaan vastaan sekä hyvää että huonoa asiakaspalautetta, teh-
dä tutkimusta tuotteensa vaikutuksista ja syventää suhteitaan asiakkaisiin. (Funk 2012, 3.) 
Seuraavassa esitellään kanavat, jotka ovat olennaisimpia opinnäytetyön toimeksiantajan kan-
nalta. Nämä kanavat ovat Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn ja blogit. Ensimmäiseksi esi-
tellään Facebook ja Twitter. 
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3.2 Facebook ja Twitter 
 
Todennäköisesti suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook. Facebook on sen nykyisen 
toimitusjohtajan Mark Zuckerbergin vuonna 2004 perustama sosiaalisen median yhteisöpalve-
lu. Vuonna 2012 Facebookilla oli yli miljardi käyttäjää. Facebookin avulla käyttäjä voi jakaa 
tietoa itsestään kavereidensa kesken. Jaettava tieto voi olla tekstiä, kuvia, linkkejä, videoita 
tai näiden yhdistelmiä. Facebook-kaverit ovat käyttäjiä, jotka näkevät julkaisut omalla sei-
nällään. Facebookissa on myös asetukset, joiden avulla käyttäjän profiilin voi tehdä julkiseksi, 
jolloin käyttäjän tekemät päivitykset ovat kaikkien Facebook-käyttäjien nähtävillä. Yksityisen 
käyttäjän profiili eroaa hieman esimerkiksi yritysten profiileista ja sivuista. (Ray 2013, 5-6.) 
 
Yksi tapa markkinoida yritystä Facebookissa on luoda yritykselle omat Facebook-sivut. Sivujen 
luominen ja päivittäminen on nopeaa ja helppoa ja se on hyvä tapa markkinoida yritystä. Si-
vuja luovat yleensä yritykset, julkisuuden henkilöt, mutta myös esimerkiksi tapahtumilla on 
sivuja. Yrityksen kannattaa suunnitella Facebook-sivu ja sen sisältö huolellisesti, sillä huolelli-
sesti suunniteltu Facebook-sivu houkuttelee enemmän kävijöitä. Näin yritys saa näkyvyyttä. 
(Ray 2013, 9.) 
 
Facebook-sivun tekeminen on hyvin samanlaista kuin yrityksen Internet-sivujen tekeminen. 
Kuin Internet-sivujen tekemisessä ja suunnittelussa tulee myös Facebook-sivujen suunnittelus-
sa ottaa huomioon sivujen ilme eli yrityksen logo, millaiset värit sivuilla on ja millaisia linkke-
jä sivuilla on. Facebook-sivuilla ja Internet-sivuilla on joitakin huomattavia eroja. Internet-
sivut ovat täysin yrityksen hallinnassa. Yritys hallinnoi sisältöä ja sitä, mitä sivuilla tapahtuu. 
Facebook-sivuilla yritys hallitsee sivuja rajoitetusti. Tämä johtuu osin Facebookin yleisistä 
asetuksista ja myös siitä, että ihmiset voivat kommentoida sivuilla. Yrityksen perinteiset In-
ternet-sivut keskittyvät oikeastaan täysin ulkoasuun ja siihen, miten asiat esitetään sivuilla, 
kun taas Facebook-sivut keskittyvät vuorovaikutukseen ja asiakkaiden kanssa kommunikoin-
tiin. Facebook-sivujen suunnittelussa on pari tärkeää perusasiaa, jotka tulee ottaa huomioon. 
Yksi niistä on profiilikuva. Profiilikuva on kuva, jonka ihmiset näkevät, kun he esimerkiksi ha-
kevat yritystä. Kuvan tulisi olla hyvälaatuinen ja yritykseen liittyvä. Toinen huomioon otetta-
va asia on yrityksen tiedot. Sivuille tulisi lisätä perustiedot yrityksestä, jotta ihmiset tietävät, 
mikä yritys on kyseessä. (Dunay & Krueger 2011, 65–69.) 
 
Facebookissa on myös muita mahdollisuuksia markkinoida. Yksi niistä on mainosten luominen. 
Facebook-mainokset ilmestyvät käyttäjien omille sivuille yleensä sivun oikeaan reunaan. 
Käyttäjä voi klikata mainosta, joka johtaa yrityksen Facebook-sivuille, Internet-sivuille tai 
suoraan verkkokauppaan. Facebook-mainokset voi kohdistaa näkymään juuri tietyille käyttä-
jille. Käyttäjät voivat valita muun muassa sijainnin, iän ja sukupuolen, kiinnostusten kohtei-
den sekä koulutuksen ja työpaikan perusteella. Facebook-mainonnan avulla yritys pystyy ta-
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voittamaan juuri haluamansa asiakkaat, parantamaan ja syventämään suhteitaan asiakkaisiin 
sekä säästämään rahaa. (Ray 2013, 84–90.) 
 
Twitter, kuten Facebook, on sosiaalisen median yksi suosituimmista kanavista. Twitterin avul-
la käyttäjä voi päivittää yksinkertaisia 140 merkin viestejä ja hashtageja eli avainsanoja, joi-
den avulla hän voi tehdä hakuja. Avainsana on päivitykseen ristikkomerkillä lisättävä sana tai 
lause, joka voi esimerkiksi kuvata päivityksen sisältöä. Kuten Facebook myös Twitter on sosi-
aalinen verkosto. Twitterissä voidaan jakaa uutisia, päivityksiä uusista trendeistä sekä etsiä ja 
seurata samanmielisiä ihmisiä ja yrityksiä. Vaikka Twitter ja Facebook ovat osaltaan saman-
laisia, on niissä myös paljon eroavaisuuksia. (Funk 2012, 43–46.) 
 
Toisin kuin Facebook-sivuilla, Twitterissä on seuraajia. Twitterissä myös kaikki päivitykset 
ovat julkisia. Tämä mahdollistaa sen, että käyttäjä voi jakaa tietoja jopa miljoonille käyttä-
jille ja olla henkilökohtaisesti yhteydessä heihin. Twitter on erityisen kätevä yritysmarkki-
nointiin, sillä Twitterin avulla ei tavoiteta vain tykkääjäryhmää vaan miljoonat käyttäjät. 
Seuraamalla avainsanojen avulla esimerkiksi keskusteluja ja avainsanamerkintöjä, käyttäjä 
voi löytää oman alansa ja kiinnostuksen kohteidensa vaikuttajia. (Funk 2012, 43–46.) 
 
Twitterissä on markkinoijalle monia hyviä tapoja tuoda yritystä esille ja käyttää Twitteriä 
markkinoinnin apuna. Twitterin avulla yritys pystyy kuuntelemaan asiakkaitaan. Yritys pystyy 
seuraamaan, kuinka asiakkaat puhuvat siitä ja mitä mieltä he ovat yrityksen tuotteista. Twit-
terin avulla yritys pystyy kampanjoimaan tapahtumia tai tuotteitaan. Lisäämällä päivityksen 
Twitteriin ja siihen lisäksi linkin esimerkiksi tapahtuman Facebook-sivulle on yritykselle hyvä 
tapa saada huomiota. Twitterissä yritys pystyy myös levittämään tietoisuutta alennuksista tai 
muista halvoista tarjouksista. Käyttäjät voivat kommentoida tarjouksia ja samalla jakaa sen 
omille seuraajilleen. Yritys voi käyttää Twitteriä myös asiakaspalveluun kuuntelemalla asia-
kaspalautetta ja vastaamalla niihin.  (Haavisto 2009, 45–47.) 
 
Myös yksi tapa markkinoida Twitterissä on ostaa mainostettu tili. Tämä tarkoittaa sitä, että 
yritys ostaa Twitteriltä tilin, joka näkyy käyttäjien sivuilla osiossa, jossa Twitter antaa suosi-
tuksia seurattaville henkilöille ja yrityksille. Mainostetun tilin avulla yritys voi houkutella seu-
raajia tililleen. Kuten Facebook-mainokset, myös mainostetun tilin voi rajata näkymään vain 
tietyillä käyttäjillä. (Singh 2012, 145.) Seuraavaksi teoriassa siirrytään käsittelemään kolmea 
muuta kanavaa eli Youtubea, LinkedIn-palvelua sekä blogeja. 
 
3.3 Youtube, LinkedIn ja blogit 
 
Youtube on vuonna 2005 perustettu sivusto, joka on nykyään maailman suosituin video-
sivusto. Youtubessa rekisteröitynyt käyttäjä voi ladata videoita palveluun. Videoita voi katsoa 
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kuka vain ympäri maailmaa. Youtubessa on erilaisia videoita, esimerkiksi musiikkivideoita, 
elokuvien trailereita sekä opetusvideoita. Yritysten lataamat videot ovat usein tuote-
esittelyjä, yritysesittelyjä, projektiesittelyjä ja työntekijöiden uratarinoita. (Sahlin & Botello 
2011, 9-10.) 
 
Youtubessa on myös useita vaihtoehtoja markkinoinnille, joista monet ovat yritykselle maksul-
lisia. Yksi on kotisivumainos. Tämä tarkoittaa videon viereen tulevaa mainosta, jota klikkaa-
malla käyttäjä ohjataan yrityksen haluamalle sivustolle. Yksi tapa on myös laittaa mainos vi-
deoiden alkuun. Tämä tarkoittaa, että mainos tulee esimerkiksi jonkin musiikkivideon alkuun, 
josta käyttäjä voi klikata mainoksen ohittavaa nappia.  Muita tapoja markkinoida Youtubessa 
on luoda yritykselle oma kanava, jossa videoita voi katsella sekä mahdollistaa asiakkaiden 
videoiden katselu myös muissa mobiililaitteissa kuten älypuhelimessa ja taulutietokoneessa.  
Youtubessa on myös mahdollista tehdä jälkimarkkinointia. Tämä tarkoittaa sitä, että yritys 
levittää evästeitä videoiden katsojille, jotta se voi myöhemmin lähettää näytölle tulevia mai-
noksia. Tämä on mahdollista, koska Youtube on yhteistyössä Googlen kanssa. (Singh 2012, 
163.)  
 
Markkinoinnissa Youtubessa on monia etuja yritykselle. Youtube lisää yrityksen näkyvyyttä 
sillä Youtubessa on kuukausittain satoja miljoonia kävijöitä. Youtubessa yritys pystyy levittä-
mään yrityskuvaansa laittamalla videoihin logoja ja käyttämällä yrityksen omaa värimaailmaa. 
Videoiden lataaminen ja tilin luominen Youtubeen on ilmaista. Yritys siis säästää rahaa mark-
kinoimalla Youtubessa. Jos yrityksellä ei ole olemassa olevia videoita, se joutuu esimerkiksi 
kuvaamaan niitä, mikä on aikaa ja rahaa kuluttavaa. Yrityksen ei tarvitse miettiä videoiden 
asettelua sivuilla, sillä Youtube tekee sen itse. Yrityksen tarvitsee vain miettiä, kuinka se pys-
tyy erottumaan miljoonien videoiden joukosta. Yrityksen videot näkyvät hauissa muiden vide-
oiden kanssa. Tämän takia yrityksen kannattaa kiinnittää huomiota, millaisia sanoja se käyt-
tää videon kuvauksessa. Youtubeen ladattavien videoiden tulisi olla alle viisi minuuttia kestä-
viä. Käyttäjät eivät välttämättä tuhlaa aikaa liian pitkiin videoihin eli alle kahden minuutinkin 
video voi olla tehokas. (Singh 2012, 154.) 
 
LinkedIn-palvelu eroaa huomattavasti esimerkiksi Facebookista ja Twitteristä. LinkedIn on 
ammatillinen sivusto, jossa käyttäjät voivat listata esimerkiksi työkokemuksiaan ja olla yhtey-
dessä oman alansa edustajiin. LinkedIn on toimiva työkalu esimerkiksi työnhaussa ja rekry-
toinnissa. LinkedIn siis perustuu työelämään, ja sen avulla ammattilaiset voivat löytää esi-
merkiksi työpaikan. (Funk 2012, 48.) 
 
LinkedIn-palvelussa on monia toimintoja, joita yritys voi käyttää. Yksi niistä on ryhmiin liitty-
minen. Yritys voi löytää ryhmistä ihmisiä tai yrityksiä, jotka jakavat samoja mielipiteitä tai 
kokemuksia, löytää tietoa haluamistaan asioista tai toisista yrityksistä, esiintyä alansa asian-
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tuntijana ja liittyä alan keskusteluihin sekä löytää mahdollisesti oman alan vaikuttajat ja 
myös uusia asiakkaita. (Singh 2012, 185.) 
 
LinkedIn-palveluun mentäessä yrityksen olisi hyvä ottaa huomioon muutamia asioita, jotka 
vaikuttavat LinkedIn-palvelun toimivuuteen. Yrityksen tulisi luoda yritykselle oma sivu. Sivun 
avulla yritys voi esitellä esimerkiksi tietoja itsestään. Yrityksen tulisi tehdä sivusta oman nä-
köisensä lisäämällä sivulle esimerkiksi kuvia ja videoita. Sivuille voi myös lisätä nappeja, joita 
klikkaamalla kävijä pääsee näkemään tietoa yrityksestä, tuotteista ja palveluista ja työurista. 
LinkedIn-palvelussa voi myös lisätä sivuille esimerkiksi PowerPoint-esityksiä yrityksestä. Yri-
tyksen kannattaa myös lisätä LinkedIn-sivuille linkit toisiin sosiaalisen median kanaviin. Linke-
dIn-palvelussa voi myös luoda ryhmiä, joissa samanmieliset ammattilaiset voivat keskustella 
ja jakaa kokemuksia ryhmän aiheesta. Ryhmää kannattaa mainostaa, jotta asiakkaat liittyisi-
vät keskusteluun. Yritys voi myös liittyä muihin ryhmiin. (Miller 2012, 231–232.) Seuraavaksi 
teoriassa käsitellään blogit sekä keskustelupalstat. 
 
Yksi vanhimmista sosiaalisen median kanavista on blogi. Blogi on kirjoittajan sivulle luoma 
tili, johon kirjoittaja voi lisätä kirjoituksia. Blogeille on omia sivustoja kuten esimerkiksi blo-
gilista.fi. Suosittuja blogeja ovat esimerkiksi erilaiset muotiblogit ja ruokablogit. Esimerkiksi 
muotiblogeissa kirjoittajat arvostelevat käyttämiään vaatteita ja näin myös markkinoivat yri-
tysten tuotteita. Ihmiset, jotka lukevat aktiiviseesti blogeja saattavat tehdä ostopäätöksiä 
blogien perusteella. Myös yrityksillä on blogeja. Yritykset usein kertovat blogeissaan ajankoh-
taisista asioista. (Kabani 2013, 21.) 
 
On olemassa monia syitä siihen, miksi blogin kirjoittaminen on yritykselle hyödyllistä osana 
digitaalista markkinointia. Blogin kirjoittaminen luo väyliä, joiden avulla asiakas löytää yrityk-
sen. Blogit voivat myös lisätä yrityksen Internet-sivujen ja muiden sosiaalisen median kanavi-
en kävijämäärää, jos blogiin on laitettu linkki yrityksen Internet-sivuille ja sosiaalisen median 
sivuille. Blogin kirjoittaminen luo myös uutta sisältöä yrityksen Internet-sivuille ja muihin so-
siaalisen median kanaviin. Bloggaamisen avulla yritys saa myös tilaa hakukone markkinoinnis-
sa. Blogien avulla yritys pystyy myös antamaan itsestään asiantuntevan kuvan. Se, että yritys 
pystyy täysin hallitsemaan blogin sisältöä sekä antamaan itsestään asiantuntevan kuvan, vai-
kuttaa positiivisesti yrityksen yrityskuvaan. Blogien avulla yritys voi myös saada enemmän 
huomiota medialta sekä antaa inhimillisen kuvan itsestään. Blogien, kuten useiden muidenkin 
sosiaalisen median kanavian, avulla asiakkaat pystyvät antamaan palautetta. Blogien avulla 
on myös mahdollista kasvattaa yhteisöllisyyttä, mainostaa tuotteita ja palveluita sekä jakaa 
haluamaansa tietoa. (Miller 2012, 198–200.) 
 
Yksi kanava on myös keskustelupastat tai keskustelufoorumit. Keskustelupalstat ovat Internet-
sivuja, joihin ihmiset voivat kirjoittaa viestejä valitsemistaan aiheista ja kommentoida toisten 
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kirjoittamia viestejä. Monilla keskustelupalstoilla aiheet on jaettu esimerkiksi urheiluun ja 
ihmissuhteisiin. Keskustelupalstat ovat yritykselle hyviä markkinointikeinoja, sillä niin kuin 
muissakin sosiaalisen median kanavissa myös keskustelupalstoilla jaetaan mielipiteitä ja suosi-
tellaan tuotteita muille ihmisille. Myös yritys voi itse osallistua keskusteluun, mutta kom-
menttien tulee olla asiallisia ja yrityksen yrityskuvan mukaisia. Yrityksen kannattaa myös 
osallistua keskusteluihin omalla nimellään tai jonkun henkilön nimellä, mutta ei missään ni-
messä omituisella tunnistamattomalla nimellä. Yrityksen profiilissa kannattaa olla kirjoitettu-
na pääasiat yrityksestä. (Bell 2012, 14–16.) 
 
On olemassa myös monia muita sosiaalisen median kanavia. Näistä muutamia ovat esimerkiksi 
Pinterest, Instagram, Flickr ja Google+. Nämä kanavat eivät kuitenkaan ole kovin olennaisia 
toimeksiantajan kannalta, sillä ne ovat enemmänkin kuvapalveluja.  Pinterest on sosiaalisen 
median palvelu, johon käyttäjät voivat jakaa kuvia ja linkkejä, jotka liittyvät johonkin tee-
maan esimerkiksi urheiluun. (Funk 2012, 52.) Instagram on myös sosiaalisen median palvelu, 
johon käyttäjät voivat lisätä kuvia ja kommentoida toisten käyttäjien kuvia. Kuten monet so-
siaalisen median kanavat myös Instagram on paljon julkisuuden henkilöiden käytössä. (Li-
naschke 2011, 4.) Kuten Pinterest ja Instagram myös Flickr on valokuvien ja videoiden jakami-
seen tarkoitettu palvelu. Google+ on Googlen luoma sosiaalisen median palvelu, joka perus-
tettiin vuonna 2011.  Google+ on hyvin samantyylinen kuin Facebook. (Singh 2012, 193.)  
 
 
Kuvio 8: Tiivistelmä sosiaalisen median markkinointikeinoista 
 
Kuviossa 8 on tiivistettynä viiden käsitellyn kanavan eli Facebookin, Twitterin, Youtuben, Lin-
kedInin ja blogien markkinointikeinot. Näitä keinoja on siis muun muassa erilaiset sivut, joita 
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yritys voi itselleen luoda, mainokset, päivitykset sekä huhupuheet eli word of mouth. Seuraa-
vaksi käsitellään sosiaalisen median vaikutusta yrityksen yrityskuvaan.  
3.4 Sosiaalisen median vaikutus yrityskuvaan 
 
Yrityskuva ymmärretään usein yrityksen logona ja nimenä sekä yrityksen ulkoisena ilmeenä 
kuten sen käyttämän värimaailmana tai iskulauseina. Yrityskuva on kuitenkin paljon laajempi 
käsite. Toki yrityksen Yrityskuvaan kuuluvat edellä mainitut asiat, mutta siihen kuuluvat myös 
ihmisten kokemukset yrityksestä, sen tuotteista ja palveluista sekä työtekijöistä. Yrityskuvan 
voisi siis määritellä siten, että se on kuva, jonka asiakkaat ja ihmiset muodostavat yrityksen 
ulkoasun ja omien kokemusten perusteella. Koska yrityskuva on ihmisten muodostaman kuva 
yrityksestä, ei yritys pysty täysin itse hallitsemaan omaa yrityskuvaansa. Tämän lisäksi myös 
sosiaalinen media vaikuttaa yrityksen yrityskuvaan. (Peters 2012, 301.) 
 
Myös sosiaalisessa mediassa yrityksen ulkoinen olemus kuten logo, värimaailma ja yrityksen 
iskulause eli slogan ovat tärkeitä tuoda esille esimerkiksi Facebook-sivuilla ja muissakin sosi-
aalisen median kanavissa. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin todella tärkeää ylläpitää äly-
kästä viestintää ja varsinkin kiinnittää huomiota siihen, kuinka usein viestitään. Yrityksellä 
tulee olla, kuten jo aikaisemmin on mainittu, perusajatus siitä, mitä se haluaa viestiä eli mikä 
on sen ydinsanoma. Yrityksen ei kuitenkaan kannata painottaa sosiaalisessa mediassa sen 
omia myynti- tai iskulauseitaan vaan esiintyä luonnollisesti omana itsenään. Vahvistaakseen 
yrityskuvaansa tulee yrityksen myös osallistua keskusteluun ja olla vuorovaikutuksessa käyttä-
jien kanssa. Yrityksen tulee kuunnella asiakkaitaan. (Postman 2009, 79–80.) 
 
Varsinkin pienemmille yrityksille, mutta myös isommille yrityksille sosiaalisesta mediasta voi 
olla paljon hyötyä. Pienemmät yritykset tarjoavat tuotteita pienemmille asiakasryhmille. Nä-
mä asiakasryhmät ovat usein todella omistautuneita yritykselle ja niillä voi olla jo valmiina 
oma ryhmä tuotteille tai yritykselle. Pienemmät yritykset pystyvät usein reagoimaan nope-
ammin ongelmiin ja haasteisiin, minkä vuoksi sosiaalinen media on oiva väline heille. Sosiaali-
nen media on vieläkin hyvin vähän rahaa kuluttava tapa markkinoida, mikä on hyvä asia sekä 
pienille, että suurille yrityksille. Sosiaalisen median avulla yritys saa yrityskuvalleen lisää nä-
kyvyyttä suusanallisen viestinnän avulla eli siten, että ihmiset jakavat kokemuksiaan ja aja-
tuksiaan yrityksestä. Sosiaalisen median avulla yritys voi antaa itsestään inhimillisen kuvan 
puhumalla ja kuuntelemalla käyttäjiä ja tätä kautta luoda läheisemmän suhteen käyttäjiin. 
Tämä vaikuttaa positiivisesti yrityksen yrityskuvaan. (Funk 2012, 5.) 
 
Sosiaalisella medialla voi myös olla negatiivinen vaikutus yrityksen yrityskuvaan. Yksi mikä voi 
aiheuttaa negatiivisia tuloksia, on yksinkertaisesti negatiivinen palaute tai negatiiviset arvos-
telut Internetissä. Näihin yritys voi tietenkin reagoida kuuntelemalla käyttäjiä ja tekemällä 
sen pohjalta kehitystä joko tuotteessa tai omassa viestinnässään. Toinen tärkeä asia sosiaali-
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sessa mediassa, joka voi vaikuttaa negatiivisesti yrityskuvaan, on niin sanotut yrityskuvakaap-
paukset. Tämä tarkoittaa sitä, että joku ottaa yrityksen logon ja jopa yrityksen julkisia kuvia 
käyttöönsä ja luo esimerkiksi Facebook-sivun yrityksen nimellä. Tämän takia joillakin yrityk-
sillä voi Facebookin-hauissa näkyä kymmeniä eri tuloksia. Yrityskuvakaappaukset voivat olla 
myös positiivisia, sillä joillain sivuilla voi olla linkki yrityksen oikeille Internet-sivuille jolloin 
yritys voi saada vain lisää näkyvyyttä. (Postman 2009, 82–84.) Myös yrityskuvan hallintaan so-
siaalisessa mediassa on tiettyjä epävirallisia ohjeita. 
 
Yrityksen sosiaalisen median kanavissa tulisi olla aina vähintään linkki yrityksen kotisivuille. 
Tätä kautta käyttäjä pystyy löytämään haluamansa lisätiedot sekä varmistumaan yrityksen 
olemassaolosta. Facebookissa on olemassa varmenne, joka ilmoittaa käyttäjälle, että sivu on 
aito. Varmenne näkyy yrityksen tai henkilön nimen perässä sinisenä pallona. Pallo kertoo, että 
tili on varmennettu ja kuuluu varmasti kyseiselle yritykselle tai käyttäjälle. Sosiaalisen medi-
an sivuille voi myös lisätä konkreettisen henkilön eli ilmoittaa sivuilla, kuka tai ketkä niitä 
päivittävät. Yrityksellä tulisi aina olla Internet-sivuillaan linkit kaikkiin sen käyttämiin sosiaa-
lisen median kanaviin. Linkin tulisi mennä suoraan sosiaalisen median sivuille eikä tykkäys- tai 
jakamis-sivuille. Yrityksen tulisi arvioida luvattoman käytön riskit ja hyödyt, ennen kuin se 
ottaa kantaa asiaan. Kuten aiemmin on todettu, luvattomalla käytöllä voi olla vain positiivisia 
vaikutuksia. (Chaffey & Smith 2013, 241–243.) 
 
 
Kuvio 9: Sosiaalisen median vaikutus yrityskuvaan 
 
Kuviossa 9 on yhteen vedettynä sosiaalisen median positiiviset ja negatiiviset vaikutukset yri-
tyksen yrityskuvaan. Suurimpia positiivisia vaikutuksia on näkyvyyden parantuminen, mahdol-
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lisuus kuunnella asiakkaita sekä se, että sosiaaliseen mediaan ei tarvitse panostaa juurikaan 
rahaa. Negatiivisista vaikutuksista ovat suurimpia yrityskuvakaappaukset ja negatiiviset pu-
heet yrityksestä sekä negatiiviset arvostelut. 
 
Seuraavaksi opinnäytetyössä käydään läpi tutkimus. Tutkimusosuudessa käydään läpi tutki-
muskysymykset, käytetyt tutkimusmenetelmät, se, miten tutkimus tehtiin sekä reliabiliteetti 
ja validiteetti. Tutkimusosiossa tarkastellaan myös tutkimuksen kohderyhmää ja kohderyhmän 
kokoa, kysymysten määrää ja kyselyn rakennetta sekä tutkimuksessa käytettyjä ohjelmia. 
Tutkimuksen jälkeen käydään läpi tutkimuksen tulokset ja analysointi sekä johtopäätökset ja 
kehitysehdotukset. Tulokset esitetään työssä kuvioin ja numeroin sekä kuvioihin liitettyjen 
tekstien avulla. Yhteenvedossa ja johtopäätöksissä on vastattu kaikkiin kolmeen tutkimusky-
symykseen teorian ja tutkimuksen pohjalta. Lopuksi on myös ehdotettuna, miten toimeksian-
taja voisi tutkia jatkossa aihetta. 
 
4 Tutkimuksen tekeminen 
 
Tämän tutkimuksen tutkimuskysymyksinä olivat, mihin sosiaalisen median kanaviin toimek-
siantajan eli Rexel Finland Oy:n kannattaisi mennä ja mitä näissä kanavissa kannattaisi vies-
tiä. Toisena tutkimuskysymyksenä oli, miten sosiaalinen media mahdollisesti vaikuttaisi toi-
meksiantajan yrityskuvaan. Kolmantena kysymyksenä oli, miten toimeksiantaja voisi parhai-
ten hyödyntää digitaalista markkinointia. Nämä asiat selvitettiin lähettämällä kysely (Liite 1) 
toimeksiantajan pienimmille asiakkaille ja tekemällä kehitysehdotuksia teorian ja kyselyn 
pohjalta. Tutkimus oli määrällinen tutkimus. Tavoitteena oli saada kyselyyn 60–100 vastausta. 
 
4.1 Tutkimusmenetelmät 
 
Tämä opinnäytetyö on tutkimus, jossa käytettiin kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusme-
netelmää. Tutkimuksessa käytettiin määrällistä menetelmää, koska sen katsottiin antavan 
parhaiten halutut tiedot. Tietoa tutkimukseen kerättiin sähköisen kyselyn avulla. Määrällises-
sä tutkimuksessa käytetään paljon laskennallisia ja tilastollisia menetelmiä. Määrällisen tut-
kimuksen tulokset esitetään numeerisena aineistona, jota havainnoidaan ja analysoidaan. 
Määrällisessä tutkimuksessa tutkimuksen todellisuus on tärkeää. Määrällistä tutkimusmene-
telmää käytetään yleensä kun tutkitaan suuria ihmismääriä. Sen avulla ei saada tietoa yksit-
täisistä ihmisistä. Tiedonkeruumenetelmänä voidaan käyttää esimerkiksi strukturoiduista ky-
symyksistä koottua kyselyä eli kyselyn kysymykset on tarkkaan harkittu etukäteen eikä niitä 
voi tutkimuksen aikana enää muuttaa. (Muijs 2011, 1-2.) 
 
Tutkimuksen tekeminen aloitettiin miettimällä tutkimuskysymyksiä ja tutkimuksen tavoittei-
ta. Kysymysten ja tavoitteiden pohjalta alettiin rakentaa kyselyä. Kysely suunniteltiin ensin 
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Word-tiedostoon, jossa se muokattiin lopulliseen muotoonsa. Tämän jälkeen kysely rakennet-
tiin kyselyohjelmalla. Kyselyn suunnitteluun ja tekemiseen käytettiin aikaa noin kuukausi. 
 
Tässä työssä tiedonkeruu menetelmänä käytettiin sähköistä kyselyä, joka lähetettiin valitun 
kohderyhmän sähköpostiin. Kyselyn kysymykset laadittiin tarkasti vastaamaan työn tutkimus-
kysymyksiä. Kysely todettiin parhaaksi keinoksi tutkimuskysymysten selvittämiseen, sillä sen 
avulla saatiin numeerista tietoa suuresta ihmismäärästä. Kyselyn tuloksena saatiin taulukoita, 
joissa tulokset on esitelty prosentteina tai lukuina. Tulosten analysointiin käytettiin aikaa 
noin viikko. 
 
Kyselyssä oli 24 kysymystä, jotka olivat suurimmaksi osaksi valinta– tai monivalintakysymyksiä. 
Osa kysymyksistä oli arvoasteikkokysymyksiä. Joissakin kohdissa annettiin mahdollisuus kir-
joittaa vapaaseen kenttään jokin muu vaihtoehto. Yhdessä yrityskuvaa koskevassa kysymyk-
sessä oli mahdollista vastata vapaaseen kenttään jokin muu tapa, jolla sosiaalinen media voisi 
vaikuttaa yrityskuvaan. Vapaat kentät olivat osa kysymyksiä, mutta ohjelman takia ne näkyi-
vät erillisenä kysymysnumerona. Kysely tehtiin toimeksiantajan käyttämällä kyselyohjelmalla. 
Ohjelma todettiin hyväksi, sillä se mahdollisti muistutusviestien lähettämisen vain niille, jot-
ka eivät olleet vastanneet kyselyyn. Ohjelma mahdollisti myös tulosten nopean ja helpon ana-
lysoinnin. Kyselyn kysymysten teemat koostuivat peruskysymyksistä, sosiaalisesta mediasta, 
yrityskuvasta sekä digitaalisesta markkinoinnista. Kyselyn mukana lähetettiin saatekirje (Liite 
2), jossa selitettiin kyselyn ja opinnäytetyön tarkoitus.  
 
Kyselyn kohderyhmäksi määritettiin pienemmät sähköalan yritykset, joissa työskentelee 1-20 
henkilöä. Kohderyhmä rajattiin pienempiin yrityksiin, koska näin on mahdollista, että vasta-
usprosentti on isompi. Isommissa yrityksissä katsottiin olevan vaarana, että sähköpostiviesti 
hukkuu muiden joukkoon. Pienemmissä yrityksissä katsottiin helpommaksi tavoittaa oikea 
henkilö vastaamaan kyselyyn. Kohderyhmän yritykset eroteltiin toimeksiantajan asiakastieto-
kannasta. Aluksi yrityksiä löytyi yli 6000 kappaletta, jonka arvioitiin olevan liian iso otos tut-
kimukseen. Tämän takia otosta karsittiin sopivaksi. Kohderyhmästä karsittiin pois esimerkiksi 
teollisuuden kunnossapitoyritykset ja yhteystiedot, joissa ei ollut sähköpostiosoitetta. Karsin-
nan jälkeen kysely lähetettiin 3218 vastaanottajalle. Kyselyyn annettiin vastausaikaa 
23.3.2015–29.3.2015. Vastaamatta jättäneille lähetettiin muistutusviesti torstaina 26.3.2015.  
 
Kyselyn tekemiseen käytettiin toimeksiantajan käyttämää Webropol-kyselyohjelmaa. Kyselyn 
tekeminen aloitettiin miettimällä tutkimuskysymystä ja sitä, millä kysymyksillä tutkimusky-
symykseen saataisiin vastaus. Kyselyn tekemiseen käytettiin aikaa noin kuukausi, jotta kysely 
olisi varmasti toimiva, halutut asiat saataisiin selville ja vältyttäisiin suurilta virheiltä kyselys-
sä. Kysely rakannettiin siten, että siinä oli neljä isompaa vastausosiota eli peruskysymykset, 
sosiaalinen media, yrityskuva ja digitaalinen markkinointi. Sosiaalisen median, yrityskuvan ja 
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digitaalisen markkinoinnin kohdalle laitettiin varmuuden vuoksi kahden tai kolmen rivin selvi-
tys, mitä kyseiset asiat tarkoittavat. Kyselyyn kirjoitettiin myös saatekirje, joka lähetettiin 
kyselyohjelman kyselyn mukana vastaanottajille. Saatekirjeessä oli selvitettynä opinnäytetyön 
sekä kyselyn tarkoitus, vastausaika ja miten kyselyyn pääsee sekä mistä osoitteet kyselyyn on 
saatu. 
 
Peruskysymykset-osiossa oli neljä kysymystä, joiden avulla pyrittiin selvittämään esimerkiksi 
vastaajan ikä ja asema yrityksessä. Sosiaalisen median osio koostui yhdeksästä kysymyksestä, 
joiden avulla pyrittiin selvittämään muun muassa, mitä kanavia vastaajat käyttävät ja heidän 
mielipiteitä sosiaalisesta mediasta. Yrityskuva-osio koostui kolmesta kysymyksestä, joiden 
avulla pyrittiin selvittämään vastaajien mielipiteitä Rexelin yrityskuvasta ja sosiaalisen medi-
an vaikutuksesta siihen. Viimeisenä osiona kyselyssä oli digitaalinen markkinointi, joka koostui 
kahdeksasta kysymyksestä. Kysymysten avulla pyrittiin selvittämään, mitä keinoja vastaajat 
suosivat ja mitä mieltä he ovat digitaalisesta markkinoinnista. Kyselyssä oli siis yhteensä 24 
kysymystä. Kysymykset pyrittiin rakentamaan siten, että kyselystä saataisiin vastaus vähin-
tään opinnäytetyön tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymysten kannalta kyselystä nousee esil-
le muutama olennainen kysymys, joiden vastaukset antavat suoraan vastaukset tutkimuskysy-
myksiin.  
 
4.2 Reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja todellisuutta eli sitä, mi-
ten jollakin tietyllä käytetyllä menetelmällä saavutetaan todellisia tuloksia, eli saadut tulok-
set eivät ole sattumanvaraisia. Tämä tarkoittaa, että tutkimus on toistettavissa eli samoissa 
olosuhteissa uusittu tutkimus tuottaisi samat tulokset. Reliabiliteetti yhdistetään erityisesti 
määrälliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Reliabiliteettia tarkasteltaessa voidaan ottaa 
huomioon muun muassa käytetyn menetelmän objektiivisuus ja subjektiivisuus sekä tarkkuus. 
Objektiivisuus tarkoittaa, että esimerkiksi kysely on objektiivinen eli siinä ei ole tutkijan omia 
mielipiteitä tai ajatuksia. Tarkkuus tarkoittaa, että eri aikana tehdyn saman tutkimuksen tu-
lokset ovat yhtäläisiä. (Smart & Paulsen 2011, 64.) Tämä tutkimus ei ole täysin toistettavissa, 
joten se ei ole täysin reliaabeli. Jos tutkimuksen tekisi uudelleen samalle otannalle, on mah-
dollista, että tutkimukseen vastaisivat eri ihmiset kuin ensimmäisellä kerralla tai ihmiset vas-
taisivat eri tavalla kuin ensimmäisellä kerralla. Tuloksiin on saattanut myös vaikuttaa vastaa-
jan kyllästyminen kyselyyn, mikä voi vaikuttaa vastauksiin, mutta toisaalta kysymykset olivat 
pääosin monivalintakysymyksiä, joten kysely oli helppo ja nopea tehdä. Tutkimus on kuitenkin 
objektiivinen, eivätkä siinä heijastu tutkijan omat mielipiteet. 
 
Myös validiteetti yhdistetään määrälliseen tutkimukseen. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuk-
sen pätevyyttä ja luotettavuutta. Tämä tarkoittaa sitä, että kuinka hyvin valittu tutkimusme-
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netelmä mittaa haluttua asiaa. Jos tutkimus ei ole validi se tarkoittaa sitä, että tutkimuksessa 
tutkitaan eri asiaa kuin mitä halutaan tutkia. Esimerkiksi vastaaja saattaa ymmärtää kysymyk-
set väärin. Ulkoista validiteettia voi tarkastella silloin, kun halutaan tarkastella tulosten yleis-
tettävyyttä eli sitä, missä joukossa tutkimuksen tulokset voi yleistää. Sisäistä validiteettia 
tarkastellessa voidaan ottaa huomioon muun muassa tutkimuksessa käytetty menetelmä. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että mittaako menetelmä haluttua asiaa.  (Smart & Paulsen 2011, 61–63.) 
Kyselyllä haluttiin selvittää, mihin sosiaalisen median kanaviin toimeksiantajan kannattaisi 
mennä, mitä näissä kanavissa kannattaisi viestiä, miten sosiaalinen media vaikuttaisi toimek-
siantajan yrityskuvaan sekä miten toimeksiantaja voisi parhaiten hyödyntää digitaalista mark-
kinointia. Kyselyn tuloksista voi päätellä kaikki nämä asiat, joten tutkimus on validi. Käytetty 
menetelmä eli sähköinen kysely myös mittasi haluttua asiaa ja sillä saatiin halutut tulokset. 
Seuraavaksi työssä esitellään tulokset. 
 
5 Tulosten analysointi 
 
Seuraavaksi työssä esitellään kyselyn tulokset. Kysely jaettiin neljään osioon, joita olivat pe-
ruskysymykset, sosiaalinen media, yrityskuva sekä digitaalinen markkinointi. Kyselyn tulokset 
on esiteltynä osio kerrallaan. Jokaisesta kysymyksestä on laadittuna kuvaava kaavio joko pro-
sentteina tai peruslukuina. Kaaviot ovat myös avattuina kuvion alapuolella. Kysely lähetettiin 
3218 vastaanottajalle ja siihen vastasi 221 vastaanottajaa. Vastausprosentti oli siis noin seit-
semän. Vastausmäärän osalta tavoitteet siis saavutettiin. Seuraavaksi työssä esitellään tulok-
set, jotka on havainnollistettu taulukoin ja numeroin osio kerrallaan. Taulukko malleina on 
käytetty ympyrä- ja pylväsdiagrammia.  
 
5.1 Peruskysymykset 
 
Ensimmäisenä kysymyksenä peruskysymykset-osiossa oli, mikä on vastaajan asema yrityksessä. 
Suurin osa eli 48 prosenttia vastasi olevansa toimitusjohtaja. 24 prosenttia vastasi olevansa 
toimihenkilö, 13 prosenttia vastasi olevansa työmies. Kuusi prosenttia vastasi olevansa mark-
kinoinnin tai myynnin vastuuhenkilö ja yhdeksän prosenttia vastasi olevansa joku muu. Tässä 
kysymyksessä oli mahdollisuus kirjoittaa jokin muu vaihtoehto vapaaseen kenttään. Vapaa-
seen kenttään kirjoitetuista vastauksista nousivat esille yrittäjä, omistaja, sähköasentaja ja 
sähkötöiden johtaja, hallituksen puheenjohtaja, eläkeläinen sekä suunnittelija. Osa vastasi 
olevansa kaikki kysymyksessä mainitut vaihtoehdot. Tähän vastattiin myös sivutoiminen yrit-
täjä, asiakkuus- ja kehitysjohtaja sekä huoltoteknikko. Toimitusjohtajia oli siis 122 kappalet-
ta, työmiehiä 32, markkinoinnin tai myynnin vastuuhenkilöitä 16, toimihenkilöitä 60 ja jotain 
muuta 22 kappaletta. Tulokset ovat prosentein kuviossa 10. 
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Kuvio 10: Vastaajien asema yrityksessä 
 
Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin ikää. Tulokset on havainnollistettu kuviossa 11. Ikä saattaa 
vaikuttaa esimerkiksi sosiaalisen median käyttöön ja täten huomattavasti tutkimuksen tulok-
siin. Suurin osa vastaajista eli 44 prosenttia oli 50–60-vuotiaita. Seuraavaksi eniten oli 30–39-
vuotiaita, joita oli 21 prosenttia. 40–49-vuotiaita oli 19 prosenttia. Yli 60-vuotiaita oli yhdek-
sän prosenttia ja 19–29-vuotiaita oli seitsemän prosenttia. Alle 19-vuotiaita ei ollut yhtään. 
Eniten vastaajia oli siis ikäluokassa 40-60+. Ikäjakaumaan voi vaikuttaa vastaajan asema yri-
tyksessä. Lähes puolet on toimitusjohtajia ja 50–60-vuotiaita.  
 
 
Kuvio 11: Vastaajien ikä 
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Vastaajilta kysyttiin myös yrityksen työntekijöiden määrä. Määrä saattaa vaikuttaa esimerkik-
si sosiaalisen median käyttöön, jos yrityksessä on esimerkiksi sosiaalisen median vastuuhenki-
lö. Suurin osa vastaajista eli 39 prosenttia työskentelee yrityksessä, jossa on 1-2 työntekijää. 
Toiseksi eniten oli yrityksiä, jotka työllistävät 10 henkilöä tai enemmän. 17 prosenttia työllis-
tää 6-9 henkilöä ja 16 prosenttia 3-5 henkilöä. Suuri osa yrityksistä työllistää 1-2 henkilöä tai 
10 tai enemmän, mikä selittää myös toimitusjohtajien suuren osuuden vastaajista. Tämä joh-
tuu siitä, että 1-2 henkilöä työllistävät yritykset koostuvat yrityksen johtajasta ja ehkä yhdes-
tä työmiehestä. 10 tai enemmän työllistävissä yrityksissä taas toimitusjohtaja saattaa olla 
vastuussa välineiden ja tarvikkeiden hankinnasta eli yhteydessä Rexeliin. Tulokset ovat esitet-
tyinä kuviossa 12. 
 
 
Kuvio 12: Yrityksien henkilöstö määrä 
 
Viimeisenä kysymyksenä peruskysymykset-osiossa oli, onko yrityksessä tulossa myynti tai su-
kupolvenvaihto tulevaisuudessa. Tämä saattaa vaikuttaa tulevaisuudessa yrityksen toimintaan 
ja sosiaalisen median käyttöön, jos yritys siirtyy nuoremmalle henkilölle. Kuviosta 13 näkee, 
että 65 prosenttia vastasi, että yrityksessä ei tule olemaan sukupolven vaihtoa tai myyntiä. 19 
prosentissa yrityksistä on tulossa sukupolven vaihdos tai myynti, ja 16 prosenttia vastanneista 
ei tiedä tilannetta. Tämä tarkoittaa, että käyttäytyminen sosiaalisessa mediassa ei muutu 
useimmissa vastaajayrityksissä ainakaan omistajan vaihdoksen takia. 
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Kuvio 13: Sukupolven vaihdos tai myynti yrityksissä 
 
Suurin osa vastanneista on siis 50–60-vuotiaita. Myös 30–39- ja 40–49-vuotiaita oli jonkin ver-
ran. Suurin osa vastanneista oli toimitusjohtajia, mutta myös toimihenkilöitä oli jonkun ver-
ran. Suurin osa vastanneista työskentelee pienessä yrityksessä eli 1-2 henkilöä työllistäväsää 
yrityksessä, mutta myös 10 tai enemmän työllistäviä yrityksiä oli jonkin verran. Useimmissa 
yrityksissä ei ole tulossa sukupolvenvaihdosta. Nyt siirrytään kyselyn sosiaalisen median osiota 
koskeviin tuloksiin. 
 
5.2 Kysymykset sosiaalisesta mediasta 
 
Ensimmäisenä kysymyksenä sosiaalisen median osiossa oli, käyttääkö vastaaja sosiaalista me-
diaa. Jos tässä kohdassa vastasi ei, tuli vastaajan siirtyä kysymykseen numero 13, joka oli ky-
selyn seuraavalla sivulla. Tämän kysymyksen avulla saatiin selville, kuinka moni käyttää sosi-
aalista mediaa. Tähän kysymykseen vastasi 217 vastaanottajaa. Tulokset ovat prosentein ku-
viossa 14. 62 prosenttia vastaajista eli 135 vastaaja vastasi käyttävänsä sosiaalista mediaa. 
Tämä oli yllättävää, sillä suurin osa vastaajista oli kuitenkin keski-ikäisiä eli välillä 40–60. 38 
prosenttia eli 82 vastaajista vastasi, että ei käytä sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media olisi 
toimeksiantajalle kannattavaa, sillä jo näinkin pienestä vastausprosentista reilusti yli puolet 
käyttää sosiaalista mediaa. 
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Kuvio 14: Sosiaalisen median käyttö 
 
Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, käyttävätkö he sosiaalista mediaa siviilissä, töissä vai sekä 
että. Tällä kysymyksellä selvitettiin, käyttävätkö vastaajat työaikaa sosiaaliseen mediaan. 
Tähän kysymykseen vastasi 139 vastaajaa. Kuviosta 15 huomataan, että reilusti suurin osa 
vastaajista eli 71 prosenttia vastasi käyttävänsä sosiaalista mediaa sekä töissä että siviilissä. 
27 prosenttia vastasi käyttävänsä sosiaalista mediaa vain siviilissä ja vain kaksi prosenttia pel-
kästään töissä. Tästä voi päätellä, että suurin osa vastaajista käyttää sosiaalista mediaa use-
asti ja todennäköisesti eri tarkoituksiin. Esimerkiksi töissä voidaan etsiä tietoa tuotteesta tai 
yrityksestä ja siviilissä seurata kavereita. 
 
 
Kuvio 15: Sosiaalisen median käyttö siviilissä ja töissä 
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Tutkimuksessa kysyttiin myös, käyttääkö vastaaja sosiaalista mediaa vain lukemiseen vai sekä 
lukemiseen että kommentoimiseen. Tällä kysymyksellä saatiin selville, onko vastaaja passiivi-
nen vai aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Tähän kysymykseen vastasi 139 vastaajaa. Kuviosta 
16 nähdään, että 55 prosenttia vastaajista vastasi käyttävänsä sosiaalista mediaa sekä lukemi-
seen että kommentoimiseen. Nämä vastaajat ovat siis aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja osal-
listuvat keskusteluun. 45 prosenttia vastasi vain lukevansa ja he siis ovat passiivisia sosiaali-
sessa mediassa eivätkä osallistu keskusteluun. Tästä voi päätellä, että sosiaalinen media olisi 
hyvä kanava vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Tämäkin tarkoittaa, että toimeksiantajan 
tulee olla sosiaalisessa mediassa aktiivinen myös pelkkien lukijoiden takia. 
 
 
Kuvio 16: Lukeminen ja kommentoiminen sosiaalisessa mediassa 
 
Seuraavana kysymyksenä oli, seuraako vastaaja oman alansa yrityksiä sosiaalisessa mediassa. 
Tällä kysymyksellä selvitettiin, käytetäänkö sosiaalista mediaa ylipäätään oman alan seuraa-
miseen. Tähän kysymykseen vastasi 140 vastaajaa. 43 prosenttia vastasi seuraavansa oman 
alan yrityksiä joskus, ja 29 prosenttia sanoi seuraavansa oman alan yrityksiä. 72 prosenttia siis 
seuraa oman alan yrityksiä sosiaalisessa mediassa ainakin joskus. Tästä voi päätellä, että läs-
näolo sosiaalisessa mediassa on kannattavaa. Tämä myös tarkoittaa, että sosiaalisessa medi-
assa tulisi olla aktiivinen ja esiintyä asiantuntevasti. 28 prosenttia vastasi, että ei seuraa 
oman alan yrityksiä sosiaalisessa mediassa. Tulokset on havainnollistettu kuviossa 17. 
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Kuvio 17: Alan yritykset sosiaalisessa mediassa 
 
Vastaajilta kysyttiin myös, mitä sosiaalisen median kanavia he käyttävät. Tämän kysymyksen 
avulla saatiin selville, missä kanavissa Rexelin asiakkaat ovat ja tätä kautta mihin kanaviin 
Rexelin olisi järkevää mennä. Kysymyksessä sai valita useamman vaihtoehdon. Tähän kysy-
mykseen vastasi 140 vastaajaa. Kysymykseen vastattiin yhteensä 330 kertaa. Tästä voi päätel-
lä, että useat olivat valinneet useamman kuin yhden vaihtoehdon. Tässä kysymyksessä erottui 
kolme suosituinta sosiaalisen median sivustoa eli Facebook, keskustelupalstat ja Youtube. Ku-
viosta 18 huomataan, että 29 prosenttia vastasi käyttävänsä tai lukevansa Facebookia, 26 pro-
senttia vastasi käyttävänsä tai lukevansa Youtubea ja 21 prosenttia vastasi käyttävänsä tai 
lukevansa keskustelupalstoja. 10 prosenttia vastasi käyttävänsä tai lukevansa blogeja, kah-
deksan prosenttia LinkedIn-palvelua, neljä prosenttia Twitteriä ja kaksi prosenttia jotakin 
muuta. Pinterestiä käytti yksi kappale vastaajista. Tähän oli mahdollisuus vastata jokin muu 
vaihtoehto vapaaseen kenttään. Vapaasta kentästä nousi esille Instagram, Whatsup sekä 
Yammer. Yammer on sosiaalinen verkosto yrityksille. Yammeria käytetään yksityiseen kom-
munikointiin organisaatioiden sisällä. Tähän oli myös vastattu tukkureiden sivut sekä alan 
omat sivut, jotka eivät ole sosiaalista mediaa. 
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Kuvio 18: Sosiaalisen median kanavien käyttö 
 
Tutkimuksessa kysyttiin myös, kuinka usein vastaaja käyttää sosiaalista mediaa. Tällä kysy-
myksellä saatiin jonkinlaista viitettä siitä, miten usein Rexelin kannattaisi päivittää sisältöä 
sosiaaliseen mediaan. Tähän kysymykseen vastasi 142 vastaajaa. Kuviosta 19 nähdään, että 53 
prosenttia vastasi käyttävänsä sosiaalista mediaa päivittäin. 17 prosenttia vastasi käyttävänsä 
sosiaalista mediaa 1-3 kertaa viikossa, 15 prosenttia 4-5 kertaa viikossa, yhdeksän prosenttia 
noin kerran viikossa ja kuusi prosenttia harvemmin. Suurin osa vastaajista käyttää sosiaalista 
mediaa useamman kerran viikossa tai päivittäin. Tästä johtuen myös Rexelin tulisi tuottaa 
sisältöä sosiaaliseen mediaan usein. 
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Kuvio 19: Sosiaalisen median käyttötiheys 
 
Seuraavana kysymyksenä oli, mitä sosiaalisen median kanavia vastaaja ryhtyisi käyttämään, 
jos ei vielä käytä sosiaalista mediaa. Tähän kysymykseen vastasivat ne, jotka vastasivat kysy-
mykseen numero kuusi ”Ei” eli ne, jotka eivät vielä käytä sosiaalista mediaa. Tämän kysymyk-
sen saivat ohittaa ne, jotka jo käyttävät sosiaalista mediaa. Kysymyksessä sai valita useam-
man vaihtoehdon. Tähän kysymykseen vastasi 84 vastaajaa. Kysymyksessä oli yhteensä 106 
vastausta eli useampi vastaaja oli valinnut useamman kuin yhden vaihtoehdon. Tällä kysymyk-
sellä saatiin selville, mihin sosiaalisen median kanaviin vastaajat haluaisivat. 34 prosenttia 
vastasi menevänsä Facebookiin, 17 prosenttia Youtubeen ja 16 prosenttia keskustelupalstoil-
le. Tässä kysymyksessä nousi esille samat kolme kanavaa kuin kysymyksessä yhdeksän. Kah-
deksan prosenttia vastasi menevänsä Twitteriin, seitsemän prosenttia blogeihin ja kuusi pro-
senttia LinkedIn-palveluun. 11 prosenttia vastasi joku muu.  Tässäkin kysymyksessä sai kirjoit-
taa vapaaseen kenttään jonkin muun vaihtoehdon. Vapaasta kentästä nousi esille Instagram, 
Google+ sekä ei mihinkään, jonka osuus vapaista vastauksista oli suurin. Osa vastaajista ei siis 
ole lainkaan kiinnostunut sosiaalisesta mediasta. Tulokset ovat myös kuviossa 20. 
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Kuvio 20: Mahdolliset sosiaalisen median kanavat 
 
Seuraavaksi kysyttiin, kuinka paljon tietyt Rexelin päivitykset kiinnostaisivat vastaajaa. Tä-
män kysymyksen avulla saatiin selville, mitä Rexelin kannattaisi viestiä sosiaalisen median 
kanavissa. Tähän kysymykseen vastasi 213 vastaajaa. Tässä kysymyksessä käytettiin arvoas-
teikkoa, jossa vastaaja sai valita omaa mielipidettä eniten vastaavan vaihtoehdon. Vaihtoeh-
doissa on kaksi ääripäätä ja kaksi vähemmän jyrkempää vaihtoehtoa. Tämän kysymystyylin 
katsottiin antavan enemmän tietoa kuin pelkkien kyllä- ja ei-vastausten. Eniten vastattiin 
”kiinnostaa jonkin verran” ja ”kiinnostaa vähän”. Jonkin verran vastattiin myös ”ei kiinnosta 
yhtään”, jota vastattiin eniten videoiden, muiden mielenkiintoisten sähköalan ulkopuolisten 
uutisten ja muiden päivitysten kohdalla. ”Kiinnostaa paljon” vastattiin eniten sähköakan asi-
oiden ja uutisten kohdalla. Tulokset on havainnollistettu kuviossa 21. 
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Kuvio 21: Rexelin päivitysten mielenkiintoisuus 
 
Viimeisenä kysymyksenä sosiaalisen median osiossa oli, ovatko markkinointi ja viestintä vas-
taajan mielestä ajankohtaista hänen alallaan. Tämän kysymyksen avulla saatiin selville ylei-
sesti mielipide sosiaalisen median ajankohtaisuudesta sähköalalla. Tähän kysymykseen vastasi 
214 vastaanottajaa. Kuviosta 22 huomataan, että suurin osa eli 66 prosenttia vastasi markki-
noinnin ja viestinnän sosiaalisessa mediassa olevan ajankohtaista alalla ja 34 prosenttia vasta-
si, että se ei ole ajankohtaista alalla. Tästä voi päätellä, että markkinointi ja viestintä sosiaa-
lisessa mediassa on ajankohtaista sähköalalla ja myös Rexelin kannattaisi mennä sen kanaviin. 
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Kuvio 22: Markkinoinnin ja viestinnän ajankohtaisuus sähköalalla 
 
Sosiaalisen median osiosta voi päätellä, että aika moni käyttää sosiaalista mediaa ja useam-
paa kuin yhtä kanavaa. Tästä voi päätellä sosiaalisen median käytön yleistymistä työelämässä 
ja varsinkin sähkötukkualalla. Myös erilaisten päivitysten kiinnostavuus on aika tasaista. Seu-
raavaksi käydään läpi tulokset sosiaalisen median vaikutusta toimeksiantajan yrityskuvaan 
koskevista kysymyksistä. 
 
5.3 Kysymykset yrityskuvasta 
 
Ensimmäisenä kysymyksenä yrityskuva-osiossa oli, minkälainen kuva vastaajalla on Rexelistä 
yrityksenä. Tämän kysymyksen avulla saatiin selville vastaajien nykyinen kuva Rexelistä yri-
tyksenä. Tämäkin kysymys oli arvoasteikkokysymys. Tähän kysymykseen vastasi 218 vastaanot-
tajaa. Myös tässä kysymyksessä oli kaksi ääripäätä ja kaksi vähemmän jyrkkää vaihtoehtoa. 
Jokaisessa kohdassa vastattiin eniten ”jokseenkin samaa mieltä”. ”Täysin samaa mieltä” vas-
tattiin eniten kohdissa luotettava ja asiantunteva. ”Täysin eri mieltä” vastattiin eniten koh-
dassa joukosta erottuva ja asiakkaistaan välittävä. ”Jokseenkin eri mieltä” vastattiin eniten 
kohdassa joukosta erottuva, luova ja perinteinen. Vastauksista voi päätellä, että asiakkailla 
on Rexelistä pääosin positiivinen kuva. Tulokset on havainnollistettu kuviossa 23. 
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Kuvio 23: Rexelin yrityskuva 
 
Poimitaan arvoista vielä kaksi tärkeää eli luotettavuus ja asiakkaistaan välittäminen, jotka 
ovat kuviossa 24. Näissä eniten vastattiin ”jokseenkin samaa mieltä”, jota vastattiin luotetta-
van kohdalla 56 prosenttia ja välittävän kohdalla 64 prosenttia. ”Täysin samaa mieltä” vastat-
tiin luotettavan kohdalla 37 prosenttia ja välittävän kohdalla 22 prosenttia. Jokseenkin eri 
mieltä luotettavuudesta oli vain seitsemän prosenttia ja välittävästä 11 prosenttia. Luotetta-
vasta ei ollut kukaan täysin eri mieltä ja välittävästä vain kolme prosenttia. 
 
 
Kuvio 24: Rexelin luotettavuus ja asiakkaista välittäminen 
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Seuraavaksi kysyttiin, miten sosiaalinen media vaikuttaisi vastaajan mielestä Rexelin yritysku-
vaan. Tällä kysymyksellä pyrittiin selvittämään sosiaalisen median vaikutusta yrityskuvaan ja 
ovatko nämä vaikutukset positiivisia vai negatiivisia. Tähän kysymykseen vastasi 209 vastaan-
ottajaa. Tämäkin kysymys oli arvoasteikkokysymys. Kuviosta 25 nähdään että, tässäkin kysy-
myksessä eniten vastattiin ”jokseenkin samaa mieltä”. Toiseksi eniten vastattiin ”jokseenkin 
eri mieltä”, jota vastattiin eniten kohdissa ”tekisi siitä luotettavamman” ja ”vaikuttaisi nega-
tiivisesti”. Eniten täysin eri mieltä vastaajat olivat kohdissa ”vaikuttaisi negatiivisesti” ja ”ei 
vaikuttaisi siihen lainkaan”. Tästä voi päätellä, että asiakkailla on vastausten perusteella po-
sitiivinen kuva sosiaalisen median vaikutuksista yrityskuvaan. Monessa vastauksessa on myös 
paljon jokseenkin eri mieltä olevia, mistä voi päätellä, että sosiaalisen median vaikutuksiin 
suhtaudutaan silti vielä hieman skeptisesti.  
 
 
Kuvio 25: Sosiaalisen median vaikutus Rexelin yrityskuvaan 
 
Kuviossa 26 on vielä kaksi tärkeää arvoa avattuna prosentein. 55 prosenttia oli jokseenkin sa-
maa mieltä, että sosiaaliseen mediaan meno antaisi Rexelistä välittävämmän kuvan, kun taas 
vain 36 prosenttia vastasi, että se tekisi Rexelistä luotettavamman. Vain viisi prosenttia oli 
täysin samaan mieltä, että yrityskuvasta tulisi välittävämpi, ja vain kaksi prosenttia, että siitä 
tulisi luotettavampi. 30 prosenttia oli jokseenkin eri mieltä ja 10 prosenttia täysin eri mieltä, 
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että yrityskuvasta tulisi välittävämpi ja taasen 49 prosenttia oli jokseenkin eri mieltä ja 13 
prosenttia täysin eri mieltä, että yrityskuvasta tulisi luotettavampi. Kuitenkin 60 prosenttia 
on jokseenkin tai täysin samaa mieltä välittävämmästä kuvasta. Taasen 62 prosenttia on jok-
seenkin tai täysin eri mieltä luotettavamman kanssa. Tästä voi päätellä, että sosiaalinen me-
dia saattaa vaikuttaa yrityskuvan eri osa-alueisiin eri tavalla. 
 
 
Kuvio 26: Sosiaalisen median vaikutus luotettavuuteen ja välittämiseen 
 
Kuviossa 27 on kuvattuna negatiivinen vaikutus Rexelin yrityskuvaan. 43 prosenttia oli jok-
seenkin eri mieltä negatiivisista vaikutuksista ja 42 prosenttia täysin eri mieltä. Vain 13 pro-
senttia oli jokseenkin samaa mieltä ja vain kaksi prosenttia täysin samaa mieltä. Tämä vain 
vahvistaa johtopäätöstä siitä, että sosiaalisella medialla on enimmäkseen positiivisia vaiku-
tuksia yrityskuvaan. 
 
 
Kuvio 27: Sosiaalisen median negatiivinen vaikutus yrityskuvaan 
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Tutkimuksessa kysyttiin myös, kuinka sosiaalinen media vastaajan mielestä parantaisi Rexelin 
yrityskuvaa. Tämän kysymyksen jälkeen sai myös kirjoittaa, jos Rexelin yrityskuva muuttuisi 
jotenkin muuten. Tähän kysymykseen vastasi 210 vastaanottajaa. Tämän kysymyksen avulla 
haluttiin selvittää sosiaalisen median positiivisia vaikutuksia yrityskuvaan. ”Jokseenkin samaa 
mieltä” ja ”täysin samaa mieltä” vastattiin eniten yrityksen näkyvyyden parantumisen kohdal-
la.  ”Jokseenkin eri mieltä” vastattiin eniten asiakaspalvelun paranemisen asiakassuhteiden 
parantumisen kohdalla. Jokseenkin ja täysin eri mieltä oltiin myös ”ei parantaisi lainkaan” 
kohdalla.  Tässä kohdassa nousi esille yrityksen näkyvyyden parantuminen positiivisena vaiku-
tuksena. Avoimeen kohtaan sai kirjoittaa muita tapoja, joilla Rexelin yrityskuva muuttuisi. 
Tässä kohdassa esille nousi, että yrityksen näkyvyys parantuisi, yrityskuva muuttuisi nykyai-
kaisemmaksi ja yritys seuraisi aikaansa. Tulokset on havainnollistettu alla olevassa kuviossa 
28. 
 
 
Kuvio 28: Yrityskuvan parantuminen sosiaalisen median avulla 
 
Kuviossa 29 on vielä poimittuna erikseen kaksi arvoa. 64 prosenttia oli jokseenkin samaa miel-
tä näkyvyyden parantumisen kanssa ja 26 prosenttia täysin samaa mieltä. Jokseenkin eri miel-
tä oli kahdeksan prosenttia ja täysin eri mieltä vain kaksi prosenttia. Asiakassuhteiden paran-
tumisen kanssa oli jokseenkin samaa mieltä 46 prosenttia ja täysin samaa mieltä yhdeksän 
prosenttia. Jokseenkin eri mieltä oli 34 prosenttia ja täysin eri mieltä 11 prosenttia. Molem-
missa arvoissa kuitenkin suurin osa oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä. 
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Kuvio 29: Yrityksen näkyvyyden ja asiakassuhteiden parantuminen 
 
Kuviossa 30 on kuvattuna prosentein vastaukset väitteeseen, että sosiaalinen media ei paran-
na yrityskuvaa lainkaan. Vain 23 prosenttia vastanneista oli jokseenkin samaa mieltä, että 
sosiaalinen median ei parantaisi yrityskuvaa lainkaan ja yhdeksän prosenttia täysin samaa 
mieltä. 34 prosenttia oli joko täysin eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä. 
 
 
Kuvio 30: Sosiaalisen median neutraali vaikutus yrityskuvaan 
 
Yleisesti ottaen sosiaalisella medialla katsotaan olevan enimmäkseen positiivinen vaikutus 
Rexelin yrityskuvaan. Joitain poikkeuksia oli yksittäisissä arvoissa kuten luotettavuudessa. 
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Vastaajilla oli Rexelistä yleisesti positiivinen kuva ja sosiaalinen media veisi sitä vastaajien 
mukaan positiiviseen suuntaan. Nyt työssä siirrytään digitaalista markkinointia koskeviin ky-
symyksiin.  
 
5.4 Kysymykset digitaalisesta markkinoinnista 
 
Ensimmäisenä kysymyksenä digitaalisen markkinoinnin osiossa oli, mitä mieltä vastaaja on 
kysymyksessä olevista digitaalisen markkinoinnin keinoista. Tähän kysymykseen vastasi 219 
vastaanottajaa. Tällä kysymyksellä pyrittiin selvittämään vastaajien asenteita digitaalisen 
markkinoinnin kanavia kohtaan ja tätä kautta, mitä kanavia Rexelin kannattaisi käyttää. Kuvi-
osta 31 näkee, että 127 vastaajaa huomioi jonkin verran sähköpostimarkkinointia, 111 Inter-
net-markkinointia ja 113 kotisivuja. Sähköiset kuvastot kokevat todella hyödyllisiksi 103 vas-
taajaa ja kotisivut 73 vastaajaa. Kanavat, joita ei juurikaan huomioida, ovat 113 vastaajan 
mielestä videot ja 96 vastaajan mielestä hakukonemarkkinointi.  
 
 
Kuvio 31: Digitaalisen markkinoinnin keinot 
 
Kuviossa 32 on vielä lähemmin tarkasteltuna kaksi digitaalisen markkinoinnin keinoa eli säh-
köiset kuvastot ja kotisivut. Sähköisiä kuvastoja huomioi jonkin verran 46 prosenttia ja todella 
hyödyllisiksi ne kokee 47 prosenttia. Vain kuusi prosenttia ei huomio niitä juurikaan ja vain 
yksi prosentti kokee ne täysin turhiksi. Kotisivuja huomio jonkin verran 52 prosenttia ja todel-
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la hyödyllisiksi ne kokee 34 prosenttia. 13 prosenttia ei huomioi kotisivuja juurikaan ja vain 
yksi prosentti kokee ne täysin turhiksi. Tästä voi päätellä, että nämä Rexelille tärkeät digitaa-
lisen markkinoinnin keinot koetaan pääsääntöisesti positiivisiksi. 
 
 
Kuvio 32: Sähköiset kuvastot ja kotisivut 
 
Seuraavaksi kysyttiin, mitkä kysymyksessä mainituista digitaalisen markkinoinnin keinoista 
vastaaja pitää itselleen hyödyllisinä. Kysymyksessä sai valita useamman vaihtoehdon. Tähän 
kysymykseen vastasi 216 vastaanottajaa. Vastauksia oli yhteensä 519 eli tässäkin useampi kuin 
yksi vastaaja oli valinnut useamman kuin yhden vaihtoehdon. Tällä kysymyksellä saatiin selvil-
le, mitä digitaalisen markkinoinnin keinoja vastaaja huomio parhaiten. 36 prosenttia vastaa-
jista oli sitä mieltä, että Internet-sivut ovat hyödyllisiä ja 27 prosenttia sitä mieltä, että säh-
köiset esitteet ovat hyödyllisiä. 15 prosenttia pitää hakukoneita hyödyllisinä ja 11 prosenttia 
mobiilisovelluksia. Vain kuusi prosenttia pitää Internet-mainoksia hyödyllisinä ja viisi prosent-
tia videoita. Tästä voi päätellä, että juuri Rexelille tärkeät digitaalisen markkinoinnin keinot 
koetaan myös hyödyllisiksi. Tulokset on esitetty kuviossa 33. 
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Kuvio 33: Digitaalisen markkinoinnin hyödyllisyys 
 
Vastaajilta kysyttiin myös, mitä kysymyksessä olevista Internet-sivuista he käyttävät. Tämän 
kysymyksen avulla pyrittiin selvittämään, millä Internet-sivuilla Rexelin kannattaisi saada it-
sensä näkyville. Kysymyksessä sai valita useamman vaihtoehdon. Tähän kysymykseen vastasi 
211 vastaanottajaa. Vastauksia oli yhteensä 381, eli tässäkin oli valittu useampi kuin yksi 
vaihtoehto. Kuviosta 34 näkee, että 25 prosenttia vastaajista käyttää sahkoinfo.fi-sivustoa, 23 
prosenttia sahkoala.fi-sivustoa, 16 prosenttia stkliitto.fi-sivustoa, 15 prosenttia sahkomail-
ma.fi-sivustoa ja seitsemän prosenttia sahkoliitto.fi-sivustoa. 12 prosenttia vastasi ”en mi-
tään” ja kaksi prosenttia ”joku muu” eli 14 prosenttia käyttää jotakin muita sivustoja. Kysy-
myksessä oli myös avoin kohta, johon vastaaja sai kirjoittaa muita käyttämiään sivuja. Avoi-
messa kohdassa nousi esille Tukes eli turvallisuus- ja kemikaalivirasto ja Stul eli sähkö- ja te-
leurakoitsijaliitto. Tähän oli kirjoitettu myös valaisintoimittajat ja -tukut sekä slo.fi, joka on 
yksi Rexelin kilpailijoista.  
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Kuvio 34: Käytössä olevat sähköalan Internet-sivut 
 
Seuraavaksi tutkimuksessa kysyttiin, haluaisivatko vastaajat markkinointimateriaalit sähköise-
nä, painettuna vai sekä että. Tähän kysymykseen vastasi 216 vastaanottajaa. Tällä kysymyk-
sellä pyrittiin selvittämään, kannattaako Rexelin siirtyä kokonaan sähköisiin materiaaleihin 
vai pitää myös painettu materiaali sähköisen rinnalla. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti 
kahden vastauksen kesken. Kuviosta 35 nähdään, että 43 prosenttia vastasi haluavansa mark-
kinointi– ja viestintämateriaalit sekä sähköisenä että painettuna ja 42 prosenttia vastasi ha-
luavansa markkinointi– ja viestintämateriaalit vain sähköisenä. Vain 15 prosenttia vastasi ha-
luavansa ne vain painettuna. Tästä voi päätellä, että digitaalisuus on tärkeää markkinointi– ja 
viestintämateriaaleissa, mutta painetuista aineistoista ei olla vielä valmiita täysin luopumaan. 
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Kuvio 35: Markkinointi– ja viestintämateriaali 
 
Vastaajilta kysyttiin myös, mihin tarkoitukseen he käyttävät Rexelin kotisivuja, jos he käyttä-
vät niitä. Tämän kysymyksen avulla saatiin selville, mitkä osiot Rexelin Internet-sivuilla ovat 
kaikkein käytetyimmät. Kysymyksessä sai valita useamman vaihtoehdon. Tähän kysymykseen 
vastasi 219 vastaanottajaa. Vastauksia oli yhteensä 424 eli myös tässä oli valittu useampi kuin 
yksi vaihtoehto. 30 prosenttia vastaajista käyttää Rexelin kotisivuja tiedon etsimiseen, 23 
prosenttia sähköisten katalogien lukemiseen, 21 prosenttia linkkinä E-tukkuun ja 17 prosenttia 
yhteystietojen etsimiseen. Yksi prosentti vastaajista käyttää sivuja yhteydenottolomakkeen 
täyttämiseen ja yksi prosentti johonkin muuhun. Seitsemän prosenttia vastasi, että ei käytä 
Rexelin kotisivuja lainkaan. Tässäkin kysymyksessä oli mahdollisuus kirjoittaa vapaaseen kent-
tään, jos käyttää kotisivuja johonkin muuhun tarkoitukseen. Tähän kohtaan kirjoitettiin muun 
muassa toimipisteiden osoitteiden haku, tuotetietous ja tilaushistoria. Tulokset on havainnol-
listettu kuviossa 36. 
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Kuvio 36: Rexelin kotisivujen käyttötarkoitus 
 
Seuraava kysymys oli, aikooko hän tulevaisuudessa lisätä, vähentää vai pitää verkkokauppaos-
tosten määrän samana, jos vastaaja käyttää Rexelin verkkokauppaa. Tällä kysymyksellä saa-
tiin selville, kuinka moni aikoo lisätä verkkokaupan käyttöä. Tähän kysymykseen vastasi 178 
vastaanottajaa. Vastausmäärä johtuu todennäköisesti siitä, että osa vastaajista ei käytä Rexe-
lin verkkokauppaa. Kuviosta 37 huomataan, että 69 prosenttia vastasi pitävänsä verkkokaup-
paostosten määrän samana, 28 prosenttia vastasi lisäävänsä niitä ja vain kolme prosenttia 
sanoi vähentävänsä niitä. Tästä voi päätellä, että verkkokauppa on sähköalalla kannattavaa ja 
hyödyllinen osa digitaalista markkinointia. 
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Kuvio 37: Verkkokaupan ostosten määrä 
 
Tutkimuksessa kysyttiin myös, millä laitteella vastaaja käyttää tai haluaisi käyttää digitaalisia 
kanavia. Tämän kysymyksen avulla selvitettiin, mitkä digitaaliset laitteet ovat suosituimpia ja 
myös, kannattaako sovelluksia kuten Internet-sivuja tarjota mobiiliversioina. Kysymyksessä sai 
valita useamman vaihtoehdon. Tähän kysymykseen vastasi 219 vastaanottajaa. Vastauksia oli 
yhteensä 452. Kuvion 38 mukaan 32 prosenttia vastasi käyttävänsä digitaalisia kanavia kannet-
tavalla tietokoneella, 25 prosenttia pöytätietokoneella, 24 prosenttia älypuhelimella ja 19 
prosenttia taulutietokoneella. Tästä voi päätellä, että tietokone on edelleen suosittu väline. 
 
 
Kuvio 38: Digitaalisten kanavien käyttö laitteilla 
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Viimeisenä kysymyksenä oli, mitä kysymyksessä mainituista kanavista vastaaja käyttää tai ha-
luaisi käyttää mobiililaitteella. Kysymyksessä sai valita useamman vaihtoehdon. Tähän kysy-
mykseen vastasi 204 vastaanottajaa. Vastauksia oli yhteensä 446. 35 prosenttia vastasi käyt-
tävänsä Internet-sivuja mobillilaitteella, 23 prosenttia sähköisiä esitteitä, 21 prosenttia Rexe-
lin verkkokauppaa, 14 prosenttia sosiaalista mediaa ja seitsemän prosenttia videoita. Tulokset 
on havainnollistettu kuviossa 39. 
 
 
Kuvio 39: Digitaalisten kanavien käyttö mobiililaitteella 
 
Digitaalisen markkinoinnin osiosta voi päätellä, että digitaalisen markkinoinnin keinoja pide-
tään pääsääntöisesti hyödyllisinä ja digitaalisuus on ajankohtaista muun muassa markkinoin-
timateriaalien kohdalla. Myös mobiililaitteiden yleistyminen tulee esille tuloksista. Yleisesti 
kaikista tuloksista voi päätellä, että Rexelin kannattaa olla läsnä sosiaalisessa mediassa ja 
panostaa digitaaliseen markkinointiin. Seuraavaksi työssä esitellään yhteenveto ja johtopää-
tökset tuloksista. 
 
6 Yhteenveto ja johtopäätökset  
 
Seuraavaksi työssä esitellään yhteenveto ja johtopäätökset. Johtopäätökset ovat teorian ja 
tutkimuksen tulosten perusteella tehtyjä analysointeja ja yhteenvetoja. Johtopäätöksissä on 
esiteltynä muun muassa tutkimuksen tulosten perusteella vastaukset opinnäytetyön tutkimus-
kysymyksiin. Johtopäätöksissä on myös ehdotuksia, miten toimeksiantaja voisi käyttää tulok-
sia liiketoimintansa kehittämisessä. 
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Tutkimuksessa kysyttiin yleisesti, onko markkinointi ja viestintä sosiaalisessa mediassa ajan-
kohtaista sähköalalla. 66 prosenttia vastasi kyllä, mistä voi päätellä, että toimeksiantajan 
olisi ajankohtaista olla sosiaalisessa mediassa. Tämän tutkimuksen tulosten perusteella voi 
päätellä, mihin sosiaalisen median kanaviin Rexelin kannattaisi mennä ja mitä niissä kannat-
taisi viestiä. Tutkimuksessa selvisi, että 62 prosenttia vastanneista käyttää sosiaalista mediaa 
ja näistä 62 prosentista suurin osa käyttää Facebookia, Youtubea ja keskustelupalstoja. Tut-
kimuksen perusteella nämä olisivat kolme kanavaa, johon vähintään kannattaisi mennä.  
Vaikka Twitterin osuus oli vastauksissa vain neljä prosenttia, olisi sekin hyvä kanava Rexelille, 
koska se on yksi suurimmista sosiaalisista yhteisöistä Facebookin kanssa ja sillä on myös suuri 
yleisö. Tutkimuksen mukaan myös blogit olisivat kannattavia toimeksiantajalle, sillä niitä sa-
noi käyttävänsä tai lukevansa 10 prosenttia vastaajista. Nämä kolme kanavaa eli Facebook, 
Youtube ja keskustelupalstat tulivat myös esille, kun kysyttiin kanavista niiltä vastaajilta, jot-
ka eivät vielä ole sosiaalisessa mediassa. Tässä kysymyksessä Twitterin osuus oli kahdeksan 
prosenttia ja blogien seitsemän prosenttia. 
 
Tutkimuksen perusteella Rexelin kannattaisi sosiaalisessa mediassa päivittää sähköalan asioita 
ja uutisia sekä tuote-esittelyjä. Näihin kahteen oli vastattu eniten, että ne kiinnostavat pal-
jon. Videot ja kohde-esittelyt kiinnostivat jonkin verran, joten myös ne voisivat olla hyviä 
päivityksen aiheita. Mielipiteet toki jakautuivat aika tasaisesti, joten siitä voisi päätellä, että 
päivitysten tulee olla monipuolisia. Vastaajista 53 prosenttia käyttää sosiaalista mediaa päi-
vittäin, 17 prosenttia 1-3 kertaa viikossa ja 15 prosenttia 4-5 kertaa viikossa. Tästä voi päätel-
lä, että Rexelin kannattaa päivittää sosiaalista mediaa mieluummin päivittäin, jollei jopa 
useita kertoja päivässä. Näin seuraajien mielenkiinto pysyy yllä. Tietenkin jos päivittää kuvia, 
niin kannattaa laittaa myös jotakin tekstiä mukaan. 
 
Tutkimuksen perusteella asiakkailla on Rexelistä enimmäkseen positiivinen kuva. Ainoat koh-
dat, joissa vastaajat olivat jokseenkin eri mieltä, olivat ”luova” ja ”joukosta erottuva”. Seu-
raavaksi kysyttiin, miten sosiaalinen media vaikuttaisi Rexelin yrityskuvaan. Tässä oltiin oltu 
tasaisesti jokseenkin samaa mieltä. Luotettavuuden kohdalla oltiin kuitenkin enemmän eri 
mieltä, mutta toisaalta niin oltiin myös negatiivisten vaikutusten ja vaikuttamattomuuden 
kohdalla. Sosiaalinen media vaikuttaisi siis tutkimuksen mukaan Rexelin yrityskuvaan pääosin 
positiivisesti. Tämä saattaa kuitenkin riippua yrityskuvan tekijöistä, sillä esimerkiksi luotetta-
vuuden katsottiin hieman kärsivän sosiaalisesta mediasta.  Sosiaalisen median positiivisia vai-
kutuksia katsottiin olevan näkyvyyden parantuminen sekä asiakaspalvelun ja asiakassuhteiden 
parantuminen. Asiakaspalvelun ja asiakassuhteiden kohdalla oltiin myös paljon eri mieltä, eli 
suurin positiivinen vaikutus, mitä sosiaalisella medialla olisi, on näkyvyyden parantuminen.  
 
Yksi tutkimuskysymys oli, miten Rexel voisi parhaiten hyödyntää digitaalisen markkinoinnin 
keinoja. Tutkimuksessa suosituimmiksi digitaalisen markkinoinnin keinoiksi nousivat sähköpos-
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timarkkinointi, Internet-markkinointi, kotisivut ja sähköiset kuvastot. Näistä sähköiset kuvas-
tot todettiin kaikkein hyödyllisimmiksi. Tämän takia Rexelin kannattaisi panostaa eniten säh-
köisiin kuvastoihin, mutta jakaa myös painettuja versioita, sillä suurin osa vastaajista kuiten-
kin haluaa kuvastot sekä painettuna että sähköisenä. Vastaajien mukaan Internet-sivut ja säh-
köiset esitteet koetaan myös hyödyllisiksi. Sähköalan Internet-sivuista käytetään eniten sah-
koala.fi- ja sahkoinfo.fi-sivuja, joten näillä sivuilla Rexelin kannattaisi olla aktiivinen esimer-
kiksi lähettämällä tiedotteita. Suuri osa vastaajista käyttää tai haluaisi käyttää Internet-sivuja 
mobiililaitteella, joten Rexelin kannattaa tehdä kotisivuistaan mobiiliversio. Myös sähköisiä 
esitteitä käytetään tai halutaan käyttää mobiililaitteella. 
 
Toimeksiantaja voisi tehdä itselleen sosiaalisen median strategian. Tässä strategiassa voisi 
olla listattuna ainakin kohderyhmä, vastuuhenkilö, tavoitteet ja sisältö eli se, mitä sosiaali-
seen mediaan päivitetään. Tavoitteista voisi tehdä kuukausittaisen tai vuosineljänneksen 
suunnitelman, jossa olisi listattuna suuret tavoitteet, joita sosiaalisella medialla pyritään saa-
vuttamaan. Nämä tavoitteet voivat olla esimerkiksi näkyvyyden parantaminen, myynnin li-
sääminen tai yrityskuvan edistäminen. Tavoitteet voi jakaa pitkän aikavälin tavoitteisiin ja 
lyhyen aikavälin tavoitteisiin. Tavoitteiden toteutumista kannattaa seurata tasaisin aikavä-
lein. Tavoitteita voi seurata esimerkiksi tarkastelemalla myynnin kasvua tai tekemällä kyselyi-
tä. Sosiaalista mediaa on helppo hyödyntää kyselyiden tekemisessä. 
 
Päivitysten ei tarvitse olla uusia päivityksiä vaan myös vanhojen päivitysten jakamista ja 
kommentointia. Sisällöstä voisi myös tehdä kuukausittaisen suurpiirteisen suunnitelman, jossa 
on listattuna esimerkiksi kampanjat ja se, mitä niistä halutaan viestiä. Toimeksiantajan olisi 
hyvä nimetä yksi tai useampi henkilö, joka ottaa vastuun sosiaalisen median päivittämisestä. 
Sosiaalisen median päivitysvastuu voisi myös kiertää henkilöltä toiselle päivittäin tai viikoit-
tain. Näin sosiaaliseen mediaan tulee varmasti sisältöä. Päivitysten osalta toimeksiantajan 
kannattaa miettiä, mitä se haluaa viestiä ja millaisen kuvan se haluaa itsestään antaa. Tätä 
varten toimeksiantajan kannattaa listata sääntöjä, millaisia asioita sosiaaliseen mediaan saa 
yrityksen nimissä päivittää ja millaisia ei. Sosiaalisen median päivittäjä ei saisi ilmaista omaa 
mielipidettään päivityksissä, jos se eroaa yrityksen mielipiteistä ja linjoista. Toimeksiantaja 
voisi myös osallistua välillä keskusteluun keskustelupalstoilla. Keskustelupalstoilla voi hyvin 
reagoida asiakaspalautteeseen. Keskustelupalstoilla tulisi kuitenkin esiintyä yrityksen omalla 
nimellä. 
 
Toimeksiantajan kannattaisi miettiä rauhassa esimerkiksi, millaiset Facebook-sivut se haluaa, 
ja käyttää aikaa ulkoasun suunnitteluun. Perusasioita, joita tulee esimerkiksi Facebookissa 
miettiä ovat yrityksen profiilikuva, sivujen seinäkuva, perustiedot yrityksestä ja minkälaisia 
linkkejä perustiedoissa on. Sosiaalisessa mediassa tulisi vähintään olla linkki yrityksen Inter-
net-sivuille ja mahdollisesti muihin sosiaalisen median kanaviin. Toimeksiantajan kannattaisi 
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myös laittaa linkki verkkokauppaansa. Yrityksen kannattaa myös pitää huoli, että sen Inter-
net-sivuilla on suorat linkit sen käyttämiin sosiaalisen median kanaviin. Linkit kannattaa lait-
taa näkyvästi esille Internet-sivuilla, jotta ne löytyvät helposti.  
 
Toimeksiantajan edustaja on arvioinut opinnäytetyön tulokset todella hyödyllisiksi yritykselle. 
Edustajan mukaan tulokset ovat suoraan käytettävissä yrityksen liiketoiminnassa ja tutkimus 
on antanut yritykselle tärkeää tietoa sosiaalisesta mediasta, sen vaikutuksesta yrityskuvaan 
sekä digitaalisesta markkinoinnista. Seuraavaksi työssä esitetään asioita, jotka herättivät 
mahdollisuuksia jatkotutkimuksille. 
 
6.1 Jatkotutkimusehdotukset 
 
Tämä opinnäytetyö on alustava tutkimus, jota kannattaa kehittää sekä tehdä sen pohjalta 
muita tutkimuksia. Tulevia tutkimuksia ajatellen yksi, mitä toimeksiantaja voisi tutkia, on 
asiakkaiden tyytyväisyys Rexelin toimintaan sosiaalisessa mediassa. Tämä tarkoittaa sitä, että 
toimeksiantaja menee sosiaaliseen mediaan ja on aktiivinen siellä. Tämä tutkimus kannattaa 
tehdä vasta jonkin ajan kuluttua sosiaaliseen mediaan menosta, jotta asiakkaat pystyvät arvi-
oimaan toimintaa. Sopiva aika voisi olla puolesta vuodesta vuoteen, sillä tuona aikana yritys 
on jo päivittänyt sisältöä sosiaaliseen mediaan ja tämän ajan aikana toteuttanut kampanjoita, 
joita asiakkaat voivat arvioida. Tutkimuksen voisi toteuttaa sosiaalisen median avulla tai säh-
köpostin kautta. Tutkimuksessa kannattaisi keskittyä siihen, miten toimeksiantaja on onnistu-
nut markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa ja tämän avulla, onko sosiaalinen media tuonut 
arvoa markkinointiin. 
 
Toinen asia, jota toimeksiantaja voisi tutkia, on yrityskuva sosiaalisessa mediassa. Tämän tut-
kimuksen voisi suorittaa myös edellisen yhteydessä tai omana tutkimuksenaan. Tutkimuksessa 
voisi selvittää, miten sosiaalinen media on todellisuudessa vaikuttanut Rexelin yrityskuvaan, 
ja verrata tuloksia tämän opinnäytetyön tuloksiin yrityskuvasta. Tutkimuksen avulla toimek-
siantaja voisi selvittää, onko sosiaalisella medialla positiivisia vai negatiivisia vaikutuksia.  
 
Toimeksiantaja voisi myös tehdä tutkimuksen digitaalisesta markkinoinnista. Tässä voisi tutkia 
yrityksen olemassa olevan digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta ja toimivuutta sekä myös, 
mitä Rexelin käyttämiä kanavia sen asiakkaat seuraavat ja kuinka hyödyllisiksi asiakkaat ko-
kevat juuri Rexelin käyttämät digitaalisen markkinoinnin keinot. Tässä voisi keskittyä Inter-
net-sivuihin, sähköpostiin sekä videoihin ja sähköisiin esitteisiin, sillä nämä keinot toimeksian-
tajalla on aktiivisesti käytössä. 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimuksessa kävi myös ilmi, että osa asiakkaista aikoo lisätä verkko-
kaupan ostosten määrää. Toimeksiantaja voisi tulevaisuudessa tutkia, kuinka moni asiakkaista 
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on lisännyt ostosten määrää ja miksi sekä mikä on vaikuttanut asiakkaiden ostosten määrään 
ja tyytyväisyyteen. Toimeksiantaja voisi jatkossa myös tutkia mobiililaitteiden käyttöä ja nii-
den mahdollista lisääntymistä. Jos mobiililaitteiden käyttö lisääntyy asiakkaiden keskuudessa, 
tarkoittaa se sitä, että toimeksiantajan kannattaisi tarjota asiakkaille esimerkiksi Internet-
sivuistaan mobiiliversio. 
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Liite 1 Kyselylomake 
 
 
 
 
 
Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi sähkötukkualalla 
Tämä kysely on osa opinnäytetyötä. Työn tarkoitus on selvittää, mihin sosiaalisen median kanaviin 
toimeksiantajan eli Rexelin kannattaa mennä, miten sosiaalinen media vaikuttaa sen yrityskuvaan 
ja miten se voi parhaiten hyödyntää digitaalista markkinointia. Vastauksesi on tärkeä opinnäyte-
työn valmistumisen kannalta. Kysely koostuu kolmesta osiosta, jotka koostuvat valinta-ja moniva-
linta kysymyksistä sekä arvoasteikko kysymyksistä. 
 
 
Peruskysymykset  
 
 
 
 
1. Mikä on asemasi yrityksessä?  
 Toimitusjohtaja 
 
 Työmies 
 
 Markkinoinnin tai myynnin vastuuhenkilö 
 
 Toimihenkilö 
 
 Joku muu 
 
 
 
 
 
2. Joku muu? Mikä?  
 
 
 
 
3. Ikä?  
   <19 
 
 68 
 Liite 1 
   19-29 
 
   30-39 
 
   40-49 
 
   50-60 
 
   60+ 
 
 
 
 
 
4. Kuinka monta henkilöä yrityksessäsi työskentelee?  
   1-2 
 
   3-5 
 
   6-9 
 
   10 tai enemmän 
 
 
 
 
 
5. Onko yrityksessä tulossa sukupolven vaihdos/myynti tulevaisuudes-
sa?  
   Kyllä 
 
   Ei 
 
   En tiedä 
 
 
 
 
20% valmiina  
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Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi sähkötukkualalla 
 
Sosiaalinen media  
 
Mitä on sosiaalinen media? Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internet-sivuja tai kanavia, 
joissa käyttäjät keskustelemalla ja jakamalla tietoa luovat sisältöä. Sisältö voi olla esi-
merkiksi tekstiä, kuvia, videoita, uudelleen päivityksiä ja kommentteja. Sosiaalisen medi-
an kanavia ovat mm. Facebook, Twitter, blogit ja keskustelupalstat. 
 
 
 
 
6. Käytätkö sosiaalista mediaa? (Lukemiseen, kommentoimiseen ym.)  
   Kyllä 
 
   Ei 
 
 
 
 
 
Jos vastasit edellisessä kysymyksessä "Ei", voit siirtyä kysymykseen numero 13 
(seuraavalla sivulla) Jos vastasit "Kyllä", voit jatkaa kysymyksestä 7. 
 
7. Käytätkö sosiaalista mediaa siviilissä, töisssä vai sekä, että?  
   Siviilissä 
 
   Töissä 
 
   Sekä töissä, että siviilissä 
 
 
 
 
 
8. Käytätkö sosiaalista mediaa lukemiseen vai myös kommentoimiseen?  
   Vain lukemiseen 
 
   Lukemiseen sekä kommentoimiseen 
 
 
 
 
 
9. Seuraatko oman alasi yrityksiä, kuten tuotteiden valmistajia, sosiaalisessa mediassa?  
   Kyllä 
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   Joskus 
 
   Ei 
 
 
 
 
 
10. Mitä näistä sosiaalisen median kanavista käytät/luet? (Voit valita useamman vaihtoeh-
don)  
 Facebook 
 
 Twitter 
 
 Youtube 
 
 LinkedIn 
 
 Blogit 
 
 Keskustelupalstat 
 
 Pinterest 
 
 Joku muu 
 
 
 
 
 
11. Joku muu? Mikä?  
 
 
 
 
 
12. Kuinka usein käytät sosiaalista mediaa?  
   Päivittäin 
 
   4-5 kertaa viikossa 
 
   1-3 kertaa viikossa 
 
   Noin kerran viikossa 
 
   Harvemmin 
 
 
 
 
 
40% valmiina  
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Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi sähkötukkualalla 
 
Jos vastasit edellisen sivun kysymyksiin kysymyksestä 7. eteenpäin, voit siirtyä 
kysymykseen 15. 
 
13. Jos et ole vielä sosiaalisessa mediassa, mihin näistä sosiaalisen median kanavista meni-
sit? (Voit valita useamman vaihtoehdon)  
 Facebook 
 
 Twitter 
 
 Youtube 
 
 LinkedIn 
 
 Blogit 
 
 Keskustelupalstat 
 
 Pinterest 
 
 Joku muu 
 
 
 
 
 
14. Joku muu? Mikä?  
 
 
 
 
 
 
15. Kuinka paljon seuraavat Rexelin sosiaalisen median päivitykset kiinnostaisivat sinua?  
 
Ei kiinnosta 
yhtään 
Kiinnostaa 
vähän 
Kiinnostaa jon-
kin verran 
Kiinnostaa 
paljon 
Tuote-esittelyt  
 
            
Sähköalan asiat ja uutiset  
 
            
Muut mielenkiintoiset sähkö-             
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alan ulkopuoliset uutiset  
 
Kohde-esittelyt  
 
            
Videot (tuote-esittelyt, ura-
tarinat ym.)  
 
 
            
Kuvat (tuotteet, tapahtumat, 
ilmiöt ym.)  
 
 
            
Muut päivitykset (tapahtumat, 
ilmiöt ym.)  
   
   
   
   
            
 
 
 
 
16. Onko markkinointi ja viestintä sosiaalisessa mediassa mielestäsi ajankohtaista sähkö-
alalla?  
   Kyllä 
 
   Ei 
 
 
 
 
 
60% valmiina  
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Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi sähkötukkualalla 
 
Rexelin yrityskuva  
 
Mikä on yrityskuva? Yrityskuva eli brändi on kuva, jonka ihmiset muodostavat yritykses-
tä, sen tuotteista ja palveluista. Yrityskuva muodostuu yrityksen logosta, muusta ulko-
asusta, asiakaspalvelusta ja toiminnasta. 
 
 
 
 
17. Millainen kuva sinulla on Rexelistä yrityksenä?  
 
Täysin eri 
mieltä 
Jokseenkin eri 
mieltä 
Jokseenkin samaa 
mieltä 
Täysin samaa 
mieltä 
Moderni  
     
            
Asiakkaistaan välit-
tävä  
    
            
Asiantunteva  
    
            
Luotettava  
     
            
Luova  
     
            
Joukosta erottuva  
     
            
Perinteinen  
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18. Millä tavalla sosiaalisen median hyödyntäminen Rexelin markkinoinnissa ja viestinnäs-
sä vaikuttaisi mielestäsi Rexelin yrityskuvaan?  
 
Täysin eri 
mieltä 
Jokseenkin eri 
mieltä 
Jokseenkin samaa 
mieltä 
Täysin samaa 
mieltä 
Tekisi siitä modernim-
man  
     
            
Antaisi välittävämmän 
kuvan  
    
            
Tekisi siitä asiantunte-
vamman  
   
            
Tekisi siitä luotetta-
vamman  
     
            
Tekisi siitä luovemman  
     
            
Tekisi siitä enemmän 
erilaisen  
   
            
Vaikuttaisi negatiivisesti  
   
            
Ei vaikuttaisi siihen lain-
kaan  
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19. Millä tavalla uskot, että sosiaalinen media voisi parantaa Rexelin yrityskuvaa?  
 
Täysin eri 
mieltä 
Jokseenkin eri 
mieltä 
Jokseenkin samaa 
mieltä 
Täysin samaa 
mieltä 
Yrityksen näkyvyys 
paranee  
   
            
Asiakaspalvelu para-
nee  
   
   
   
   
            
Asiakassuhteet paran-
tuvat  
     
            
Ei parantaisi lainkaan  
   
   
    
            
 
 
 
 
20. Rexelin yrityskuva muuttuisi jotenkin muuten. Miten?  
 
 
 
 
 
80% valmiina  
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Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi sähkötukkualalla 
 
Rexelin digitaalinen markkinointi  
 
Mitä on digitaalinen markkinointi? Digitaalinen markkinointi tarkoittaa sähköisessä ym-
päristössä tapahtuvaa markkinointia, jossa käytetään hyväksi digitaalisia välineitä kuten 
tietokoneita, tabletteja ja älypuhelimia. Digitaalista markkinointia on esimerkiksi sähkö-
postimarkkinointi, Internet-mainokset ja Internet-sivut. 
 
 
 
 
21. Mitä mieltä olet seuraavista digitaalisen markkinoinnin keinoista?  
 
Täysin 
turhaa 
En huomioi juu-
rikaan 
Huomioin jonkin 
verran 
Todella hyö-
dyllistä 
Sähköpostimarkkinointi  
   
            
Internetmarkkinointi (mai-
nokset)  
   
            
Hakukonemarkkinointi  
    
            
Videot  
     
            
Kotisivut  
     
            
Sähköiset kuvastot  
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22. Mitkä näistä digitaalisen markkinoinnin keinoista koet itsellesi hyödyllisinä? (Voit valita 
useamman vaihtoehdon)  
 Internet-sivut 
 
 Hakukoneet 
 
 Internet-mainokset 
 
 Videot 
 
 Sähköiset esitteet 
 
 Mobiilisovellukset 
 
 
 
 
 
23. Mitä näistä sähköalan Internet-sivuista luet? (Voit valita useamman vaihtoehdon)  
 Sahkoala.fi 
 
 Sahkomaailma.fi 
 
 Sahkoliitto.fi 
 
 Sahkoinfo.fi 
 
 Stkliitto.fi/Sahkonumerot.fi 
 
 Joku muu 
 
 En mitään 
 
 
 
 
 
24. Joku muu? Mikä?  
 
 
 
 
 
25. Haluaisitko markkinointi -ja viestintämateriaalit mieluummin painettuna, sähköisenä 
vai molempina versioina?  
   Painettuna 
 
   Sähköisenä 
 
   Sekä sähköisenä, että painettuna 
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26. Jos käytät Rexelin kotisivuja, mihin tarkoitukseen käytät niitä? (Voit valita useamman 
vaihtoehdon)  
 Tiedon etsimiseen 
 
 Linkkinä E-tukkuun 
 
 Sähköisten katalogien lukemiseen 
 
 Yhteystietojen etsimiseen 
 
 Yhteydenottolomakkeen täyttämiseen 
 
 En käytä Rexelin kotisivuja 
 
 Johonkin muuhun 
 
 
 
 
 
27. Johonkin muuhun? Mihin?  
 
 
 
 
 
28. Jos käytät Rexelin verkkokauppaa (E-tukku), aiotko tulevaisuudessa lisätä, vähentää 
vai pitää Rexelin verkkokauppaostosten (E-tukku) määrän samana?  
   Lisätä verkkokauppaostoksia 
 
   Vähentää verkkokauppaostoksia 
 
   Pitää verkkokauppaostosten määrän samana 
 
 
 
 
 
29. Millä laitteella käytät/haluaisit käyttää digitaalisia kanavia? (Voit valita useamman 
vaihtoehdon)  
 Pöytätietokone 
 
 Kannettava tietokone 
 
 Taulutietokone (Tablet) 
 
 Älypuhelin 
 
 
 
 
 
30. Mitä seuraavista käytät/haluaisit käyttää mobiililaitteilla? (Voit valita useamman 
vaihtoehdon)  
 Sosiaalinen media 
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 Internet-sivut 
 
 Videot 
 
 Rexelin verkkokauppa (E-tukku) 
 
 Sähköiset esitteet 
 
 
 
 
 
100% valmiina  
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Liite 2 Kyselyn saatekirje 
 
 
 
Tutkimus sosiaalisen median käytöstä 
 
Hei! 
  
 
Opiskelen  Laurea-ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen nyt opinnäytetyötä. 
Opinnäytetyössä tutkitaan sosiaalisen median käyttöä Rexelin asiakkaiden keskuu-
dessa. Voit vastata kyselyyn, vaikka et käyttäisikään sosiaalista mediaa. 
 
Tutkimuksen tarkoitus on selvittää, mitä sosiaalisen median ja digitaalisen markki-
noinnin kanavia Rexelin asiakasyritysten työntekijät käyttävät ja tätä kautta, mihin 
kanaviin Rexelin kannattaisi mennä ja mitä asioita näissä kanavissa kannattaisi vies-
tiä. Tutkimuksessa selvitetään myös sosiaalisen median vaikutusta Rexelin yritysku-
vaan. Nämä selvitetään viestissä olevan sähköisen kyselyn avulla. 
  
Kyselyyn pääset vasemmassa alareunassa olevasta linkistä. Kyselyyn vastaaminen 
on helppoa ja nopeaa ja siihen menee noin viisi minuuttia. Vastaukset annetaan täy-
sin anonyymina eikä yksittäisiä vastauksia pystytä yhdistämään vastaajiin. Kyselyn 
viimeinen vastauspäivä on sunnuntai 29.3.2015. 
  
Terveisin 
Minna Karvinen 
 
Kiitos! 
 
Tutkimus on osa Rexelillä työharjoittelussa olevan opiskelijan opinnäyte-
työtä. 
 
Lähdeosoitteet: Rexel Finland Oy:n asiakasrekisteri 
 
